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Penulis 
  
ABSTRACT 
 
The purpose of this research is to know the role of Islamic value  
marketing in Viral Marketing to Purchasing Decision (Study on 
OnlineshopNellcodoxshop). 
The population in this research is consumer of Nellcodoxshop Solo. 
Sampling technique using nonprobability sampling technique: purposive 
sampling, sampling taken from consumers Nellcodoxshop who have made a 
purchase with a total sample of 112 respondents. Data were analyzed using SPSS 
for Windows Release 20.0 
Dependent variable (Y) from this research is Purchasing Decision. 
Independent variable (X) from this research is Viral Marketing and for 
moderation variable from this research is Islamic value  marketing. This research 
method is quantitative research method. For data analysis method using 
moderation regression analysis. The result showed that: (1) the viral marketing is 
influence to purchasing decision. (2) Islamic value  marketing able to moderate 
the relationship between viral marketing to purchasing decision. 
 
Keyword : Viral Marketing, Islamic value  marketing, Purchasing Decision. 
  
ABSTRAK 
 
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui Peran Islamic value  
marketing dalam Viral Marketing terhadap Keputusan Pembelian (Studi pada 
Onlineshop Nellcodoxshop Solo). 
Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen dari Nellcodoxshop Solo. 
Teknik pengambilan sampel menggunakan teknik non probability sampling: 
purposive sampling, pengambilan sampel di ambil dari konsumen Nellcodoxshop 
yang sudah melakukan pembelian dengan total sampel 112 responden. Data 
dianalisis dengan menggunakan program SPSS fro Windows Release 20.0. 
Variabel dependen (Y) dari penelitian ini adalah Keputusan Pembelian. 
Variabel independen (X) dari penelitian ini adalah Viral Marketing dan variabel 
moderasi (Z) dari penelitian ini adalah Islamic value  marketing. Metode 
penelitian ini adalah penelitian kuantitatif. Untuk analisis data dengan 
menggunakan analisis regresi moderasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa: (1) 
Viral Marketing berpengaruh  terhadap Keputusan Pembelian pada konsumen 
Nellcodoxshop. (2) Islamic value  marketing mampu memoderasi hubungan 
antara Viral Marketing dan keputusan pembelian pada konsumen Nellcodoxahop.  
 
Kata Kunci : Viral Marketing, Islamic value  marketing, Keputusan Pembelian. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1. Latar Belakang Masalah 
Para pelaku bisnis sekarang ini lebih memanfaatkan media online sebagai 
proses penawaran, pemberi informasi, dan penggenalan produk terhadap 
konsumen yang memberikan dampak besar terhadap pengambilan keputusan  
dalam mengkonsumsi barang atau jasa secara online. Sehingga menyebabkan 
begitu banyak persaingan baik secara langsung maupun tidak langsung dalam hal 
ini, biasanya orang membuat keputusan didasarkan untuk seseorang mendapatkan 
kepuasan (Suhari, 2008). 
Menurut Ardyanto, Susilo, & Riyadi (2015) keputusan pembelian sangat 
di pengaruhi oleh Kepercayaan dan Kemudahan, pada dasarnya kepercayaan 
mempunyai pengaruh utama dalam pengambilan keputusan di tambah dengan 
adanya kemudahan bagi konsumen saat menjelajahi situs media online sebagai 
perangkat untuk berbelanja. 
Berdasarkan hasil penelitian dari Suhari (2008) keputusan pembelian 
secara online di pengaruhi dengan adanya effisiensi untuk pencarian, value (harga 
bersaing dan kualitas produk), dan interaksi (keamanan, waktu operasional, 
informasi produk, pelayanan) dimana ketiga faktor ini harus saling mendukung 
untuk memudahkan konsumen dalam pengambilan keputusan secara online. 
Berikut hasil survei dari Sharing Vision mengenai Prediksi Pasar Online dan 
Jumlah Online Shopper pada tahun 2012 sampai 2016 : 
 
Gambar 1.1. 
Prediksi Pasar Online tahun 2012 - 2016 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber : https://sharingvision.com/prediksi-pasar-online-tahun-2012-dan-2016 
Untuk mendapatkan keputusan pembelian secara online dibutuhkan 
adanya strategi pemasaran yang baik agar produk yang di tawarkan dapat sampai 
kepada konsumen sehingga pelaku bisnis mendapatkan posisi nama yang baik di 
masyarakat khususnya para pengguna media online, sehingga dengan mudah di 
jangkau oleh konsumen salah satunya melalui viral marketing. Skrob (2005: 12) 
mengidentifikasi instrumen yang dapat menstimulasi viral marketing berupa 
rekomendasi, laporan berkala (produk yang di tawarkan), hubungan strategi, 
komunikasi, penawaran gratis, undian, daftar calon pembeli, ruang obrolan, teks 
produk, diskripsi produk, dan mesin pencarian (Andini, 2014).  
Viral marketing memiliki peran penting dalam membangun kepercayaan 
konsumen dalam keputusan pembelian ataupun keputusan pembelian karena 
adanya kepercayaan dari hasil positif terhadap viral marketing, artinya jika viral 
marketing meningkat dan mampu memberikan kinerja yang baik maka 
kepercayaan pelanggan akan membaik seiring dengan keputusan pembelian dalam 
mengkonsumsi barang atau jasa yang di tawarkan (Andini, 2014). 
Menurut Hasan (2010: 42) viral marketing pada dasarnya adalah bentuk 
pemasaran dari mulut ke mulut berbasis internet atau juga disebut e-word of 
mouth marketing yang fungsi pemasarannya sebagai networking dan dirancang 
sebagai virus berjangkit artinya informasi datang dari satu orang ke orang lain 
dengan begitu cepat bergeraknya, jadi informasi yang di sampaikan akan cepat 
sampai kepada orang lain (Purba, 2016). 
Dalam viral marketing, konsumen berperan penting membantu 
keberhasilan pelaku bisnis untuk melakukan pemasaran. Tetapi secara tidak 
langsung melalui viral marketing konsumen diperlakukan sebagai agen 
perusahaan dalam memasarkan produk yang di tawarkan ketika produk tersebut 
memiliki nilai lebih yang layak di rekomendasikan ataupun perusahaan tersebut 
memiliki nilai kepercayaan yang tinggi di mata konsumen melalui Media Sosial 
(Sulistyo, Sudaryanto, & Subagio, 2015).  
Viral Marketing dinilai sebagai upaya pemasaran yang lebih efektif 
dengan jangkauan yang luas dan tidak memerlukan biaya yang mahal. Dalam 
dunia viral marketing, internet dan media sosial sangat berperan penting dalam 
menyebarkan pesan atau informasi secara berantai. Penyebaran tersebut 
diterapkan melalui media sosial, seperti Facebook, Instagram, YouTube, Twitter, 
Google, dan LinkedIn. Berikut hasil survei dari APJII (Asosiasi Penyelenggaraan 
Jasa Internet Indonesia) tahun 2016 mengenai konten media sosial yang sering 
dikunjungi, yaitu : 
Gambar 1.2 
Perilaku Pengguna Internet Indonesia 2016 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber: http://www.apjii.or.id/survei2016 
Melalui media sosial tersebut pesan atau informasi yang ingin disampaikan 
oleh pemasar lebih mudah dibaca atau diterima oleh orang lain. Fitur pesan 
tampilan di beranda yang terdapat dalam media sosial tersebut memudahkan 
pemasar menyampaikan pesan berantai yang disebarkan secara terus menerus 
yang dapat dilihat orang lain yang dikenal maupun tidak dikenal dalam waktu 
yang lebih cepat dan jangkauan yang lebih luas. 
Untuk membangun adanya keputusan pembelian yang kuat dan sekaligus 
membantu peran dari viral marketing, strategi lain yang dapat memberikan 
tambahan keputusan terhadap pembelian yang didasari atas dasar kejujuran, 
keadilan, kepercayaan, keterbukaan, dan keikhlasan yang segala sesuatu proses 
pemasaran maupun transaksi masih sesuai dengan peraturan ataupun transaksi 
bermuamalah islam segala proses yang ada di dalamnya penawaraan, penciptaan 
maupun proses perubahaan nilai tidak boleh keluar dari syariat Islam yaitu disebut 
sebagai islamic marketing (Tamamudin, 2014). 
Nabi Muhammad SAW bersabda  “jika kalian sedang melakukan jual beli 
tidak boleh ada tipuan” (HR. Bukhari Muslim). Artinya mengacu pada hadis 
tersebut setiap pelaku bisnis sebagai pemasar harus menepati janji, di dasari 
dengan tidak ada penghianatan ataupun kecurangan harus di dasari dengan 
kejujuran pada produk yang di tawarkan kepada konsumen. Rasulullah SAW 
pernah ditanya, “pekerjaan apakah yang paling baik ?” Beliau menjawab 
“Pekerjaan sesorang dengan tangannya sendiri dan semua pekerjaan baik” HR 
Bukhari dan Muslim (Sholikah, 2012). 
Bisnis dalam syari’ah Islam pada dasarnya termasuk kategori muamalah 
yang hukum asalnya adalah boleh berdasarkan kaedah Fiqh, kecuali ada hadis 
atau hukum yang melarangnya. Bisnis menurut syariah islam harus terbebas dari 
unsur MAGHRIB. MAGHRIB adalah singkatan dari maysir (judi), zhulm (aniaya), 
gharar (penipuan), haram, riba (bunga), iktinaz (penimbunan), dan bathil 
(curang). 
Mengacu dengan beberapa Hadist dan Teknik Pemasaran di dalam islamic 
marketing yang harus di dasari dengan Implementasi Syariah dalam variabel 
bauran pemasaran seperti, produk yang di tawarkan berkualitas dan sesuai dengan 
yang janjikan, pada harga harus menyajikan harga yang kompetitif, pada pesaing 
atau pembisnis lain di dalam islamic marketing harus menghindari tindakan 
kezaliman terhadap pesaing lainya, dan untuk iklan pembisnis harus menghindari 
hal hal yang melanggar syariat Islam baik pada promosi ataupun fisik dari produk 
yang di tawarkan (Sholikah, 2012). 
Melihat fenomena ini Nellcodoxshop sebagai salah satu usaha onlineshop 
yang bergerak dibidang fashion dan mempunyai store di Solo, menggunakan 
media sosial untuk memperkenalkan dan mempromosikan produknya kekhalayak 
umum secara efektif dan efisien. 
Nellcodoxshop Solo melakukan promosinya menggunakan media sosial 
Instagram yaitu @nellcodoxshop dan beberapa aplikasi chatting untuk melayani 
konsumen. Nellcodoxshop menggunakan teknik viral marketing, karena dirasa 
strategi yang sangat efektif untuk memperkenalkan produknya, menyampaikan 
pesan atau informasi yang ingin disampaikan kepada calon konsumen. 
Berikut data followers dan konsumen di Nellcodoxshop di bulan Januari 
2017 sampai Mei 2017: 
Tabel 1.1 
Media Sosial Instagram Nellcodoxshop Solo 
pada Januari sampai Mei 2017  
 
Bulan 
Media Sosial Konsumen 
Followers Bertambah Jumlah Bertambah 
Januari 108.043  1.820  
Februari 109.591 1.548 1.971 151 
Maret 111.154 1.563 2.087 116 
April 112.918 1.764 2.235 148 
Mei 114.961 2.043 2.417 182 
 
Sumber: Data Media Sosial dan Konsumen Nellcodoxshop Solo  
Dilihat dari Instagram dan kunjungan di store Nellcodoxshop Solo, banyak 
promosi yang dilakukan Nellcodoxshop Solo, antara lain: 
a. Diskon untuk pembelian langsung di store Nellcodoxshop Solo. 
b. Pemberian giveaway untuk followers yang memberikan spam likes pada 
gambar atau postingan di Instagram. 
c. Promosi melalui instagram story mengenai kualitas bahan, kualitas produk 
dan keaslian atau kesesuaian gambar dengan aslinya. 
Melalui viral marketing yang digunakan dalam sistem pemasarannya, 
tidak hanya followers yang meningkat tetapi jumlah konsumen yang melakukan 
keputusan pembelian di Nellcodoshop pun meningkat. Peran viral marketing 
dirasa sangat efektif dan dapat menjangkau seluruh wilayah, tetapi strategi ini 
membutuhkan kepercayaan yang tinggi dari konsumen. Contoh dari kepercayaan 
tersebut adalah produk yang hanya bisa dilihat melalui gambar dan keterangan, 
hal ini membuat konsumen ragu dengan kesesuaian gambar dengan aslinya. 
Contoh lain dari kepercayaan adalah mengenai penipuan, karena menggunakan 
internet marketing yang dapat dijangkau semua orang bahkan dengan wilayah 
yang berbeda, pembayaran dan pengiriman barang tidak bisa secara langsung. Hal 
ini membuat konsumen yang akan melakukan pemesanan atau pembayaran 
menjadi cemas akan adanya penipuan. Untuk itu, etika-etika dalam Islamic value 
marketing dapat membantu membentuk kepercayaan pelanggan. 
Dalam hal ini peneliti ingin meneliti peran dari Islamic value marketing 
yang dilakukan oleh Nellcodoxshop dalam membentuk viral marketing yang 
digunakan untuk membuat konsumen mengambil keputusan pembelian. Apakah 
Islamic value marketing memperkuat atau memperlemah variabel viral marketing 
yang berpengaruh ke keputusan pembelian. 
Berdasarkan uraian diatas, makan penulis tertarik untuk melakukan 
penelitian di bidang pemasaran dengan mengangkat judul “Peran Islamic Value 
Marketing dalam Viral Marketing Terhadap Keputusan Pembelian (Studi 
Kasus pada Onlineshop di Nellcodoxshop Solo)”. 
 
1.2. Identifikasi Masalah 
Berdasarkan pemaparan latar belakang masalah di atas, maka identifikasi 
masalah yang dapat diambil adalah sebagai berikut : 
1. Efektifitas pelaksanaan viral marketing yang dilakukan oleh 
Nellcodoxshop Solo. 
2. Penerapan etika bisnis dalam Islamic Value Marketing dalam membentuk 
viral marketing. 
1.3. Batasan Masalah 
Mengingat begitu banyak permasalahan yang harus dibatasi, penelitian ini 
dibatasi agar penelitian terfokus pada pokok permasalahan yang ada. Sehingga 
penelitian yang dilakukan tidak menyimpang dari tujuan yang telah 
ditetapkan.penelitian ini dibatasi pada masalah berikut: 
1. Penelitian ini menggunakan responden konsumen onlineshop di 
Nellcodoxshop Solo 
2. Penelitian ini hanya mengenai Peranan Islamic value marketing dalam 
viral marketing terhadap keputusan pembelian konsumen Nellcodoxshop. 
 
1.4. Rumusan Masalah 
Dari pemaparan diatas diperoleh rumusan masalah dalam penelitian ini, 
yaitu: 
1. Apakah viral marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
konsumen onlineshop di Nellcodoxshop Solo ? 
2. Apakah Islamic value marketing memoderasi hubungan antara viral 
marketing dan keputusan pembelian konsumen onlineshop di 
Nellcodoxshop Solo ? 
1.5. Tujuan Penelitian 
Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah maka tujuan penelitian 
ini adalah: 
1. Untuk mengetahui pengaruh dari viral marketing terhadap keputusan 
pembelian konsumen onlineshop di Nellcodoxshop. 
2. Untuk mengetahui hubungan moderasi dari Islamic value marketing 
terhadap viral marketing dan keputusan pembelian konsumen onlineshop 
di Nellcodoxshop. 
1.6. Manfaat Penelitian 
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, diharapkan akan dapar 
memberi manfaat sebagai berikut: 
1. Bagi penulis  
Dapat memperluas wawasan dan pengetahuan serta sebagai dasar 
perbandingan sejauh mana teori-teori yang diperoleh selama kuliah, 
sehingga dapat diketahui relevansi teori dengan kondisi yang ada di 
lapangan. 
2. Bagi Perusahaan/Pelaku Usaha 
Dengan adanya penelitian ini, pelaku usaha dapat mengetahui 
dampak dari viral marketing yang berpengaruh ke keputusan pembelian 
dan peran Islamic marketing yang memoderasi viral marketing tersebut. 
Sehingga pelaku bisnis dapat meningkatkan penjualan dan memperbaiki 
sistem pemasaran. 
3. Bagi Institusi Pendidikan dan Lembaga Penelitian 
Hasil penelitian ini diharapkan dpaat dijadikan referensi dan 
memberi sumbangan pemikiran bagi perkembangan ilmu pengetahuan di 
bidang manajemen pemasaran khususnya dalam hal viral marketing, 
Islamic marketing dan keputusan pembelian. 
4. Bagi pihak lain 
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberi masukan untuk 
keperluan pendidikan terutama dalam upaya meningkatkan keputusan 
pembelian konsumen, sehingga hasil penelitian ini diharapkan dapat 
memberi masukan bagi peneliti dalam mengembangkan ilmu pemasaran. 
1.7. Jadwal Penelitian 
Terlampir 
 
 
 
1.8. Sistematika Penulisan Skripsi 
Adapun sistematika penyusunan skripsi ini adalah sebagai berikut : 
BAB I  : PENDAHULUAN  
Bab ini menguraikan tentanglatar belakang masalah, identifikasi 
masalah, batasan masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, 
dan manfaat penelitian. 
BAB II : LANDASAN TEORI 
Bab ini terdiri dari kajian teori, hasil penelitian yang relevan, 
kerangka berfikir dan hipotesis. 
BAB III : METODE PENELITIAN 
Bab ini menguraikan tentang waktu dan wilayah penelitian, 
metode penelitian, variabel-variabel, operasional variabel, 
populasi dan sempel, data dan sumber data, teknik pengumpulan 
data dan teknik analisis data. 
BAB IV : ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
Bab ini berisi tentang gambaran umum dari objek penelitian, 
pengujian, dan hasil analisis data dan pembahasan hasil analisis 
data. 
BAB V : PENUTUP 
Pada bab ini berisi tentang kesimpulan, keterbatasan penelitian 
dan saran-saran. 
DAFTAR PUSTAKA 
LAMPIRAN 
BAB II 
LANDASAN TEORI 
 
2.1 Kajian Teori 
2.1.1 Keputusan Pembelian 
1. Pengertian Keputusan Pembelian 
Keputusan pembelian adalah sebuah pendekatan penyelesaian masalah 
pada kegiatan manusia untuk membeli suatu barang atau jasa dalam rangka 
mencapai kepuasan untuk memenuhi keinginan dan kebutuhannya (Kotler dan 
Keller, 2007). 
Menurut Setiadi (2003;415) Pengambilan keputusan konsumen (consumer 
making decision) adalah proses pengintegrasian yang mengkombinasikan 
engetahuan mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif, dan memilih salah 
satu diantaranya. Hasil dari pengintegrasian ini adalah suatu pilihan yang 
disajikan secara kognitif sebagai keinginan berperilaku. 
Sedangkan menurut Swastha dan Irawan (2008:118) keputusan pembelian 
adalah pemahaman konsumen tentang keinginan dan kebutuhan akan suatu 
produk dengan menilai dari sumber-sumber yang ada dengan menetapkan tujuan 
pembelian serta mengidentifikasi alternatif sehingga pengambilan keputusan 
untuk membeli yang disertai dengan perilaku setelah melakukan pembelian. 
Kotler dan Keller (2009: 184) menerangkan bahwa proses pembelian yang 
rumit biasanya melibatkan beberapa keputusan, suatu keputusan melibatkan 
pilihan diantara beberapa alternatif tindakan atau perilaku, pada intinya walaupun 
pemasar sering mengacu pada pilihan antara produk, merek dan tempat 
pembelian, proses pembelian juga biasanya dipengaruhi dengan hubungan baik 
antara produsen (dalam jurnal Samosir & Prayoga, 2015) 
Proses konsumen untuk mengambil keputusan pembelian harus dipahami 
oleh pemasar perusahaan dengan tujuan untuk membuat strategi yang tepat. 
Proses pembuatan keputusan konsumen dalam membeli produk tidak dapat 
dianggap sama. Pembelian pasta gigi mempunyai proses yang berbeda dengan 
pembelian sabun mandi atau shampo (Anwar & Satrio, 2015). 
2. Proses Pengambilan Keputusan 
Perilaku pembelian merupakan suatu rangkaian tindakan fisik maupun 
mental yang dialami pelanggan ketika akan melakukan pembelian produk tertentu. 
Tahap-tahap proses keputusan pembelian menurut Kotler dan Keller (2008: 185) 
terdiri dari lima tahap, yaitu : 
Gambar 2.1 
Model lima tahap proses keputusan pembelian 
 
 
Sumber: Kotler dan Keller, 2008 
Proses lima tahap keputusan pembelian yang dilalui oleh konsumen 
tersebut antara lain: 
a. Pengenalan Masalah 
Keputusan pembelian diawali dengan adanya kebutuhan dan keinginan 
pelanggan, dimana dalam hal ini pelanggan menyadari perbedaan antara keadaan 
yang sebenarnya dengan keadaan yang diinginkannya. Kebutuhan tersebut dapat 
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digerakkan oleh rangsangan dari dalam diri pelanggan itu sendiri maupun berasal 
dari luar diri pelanggan. 
b. Pencarian Informasi 
Setelah pelanggan menyadari adanya kebutuhan terhadap produk tertentu, 
selanjutnya pelanggan tersebut mencari informasi, baik yang berasal dari 
pengetahuannya maupun berasal dari luar. Sumber informasi pelanggan 
digolongkan ke dalam empat kelompok, antara lain: 
1) Sumber pribadi; yang terdiri dari keluarga, teman, tetangga, dan kenalan. 
2) Sumber komersial; yang terdiri dari iklan, wiraniaga, penyalur, dan 
kemasan. 
3) Sumber publik; yang terdiri dari media massa, organisasi penentu 
peringkat pelanggan. 
4) Sumber pengalaman; yang terdiri dari pengalaman dalam penanganan, 
pengkajian, dan pemakai produk. 
c. Evaluasi Alternatif 
Setelah informasi diperoleh, pelanggan mengevaluasi berbagai alternatif 
pilihan dalam memenuhi kebutuhan tersebut, misalnya: 
1) Kamera; terkait dengan ketajaman gambar, hasil, warna, harga, dan 
ukuran kamera. 
2) Hotel; terkait dengan lokasi, kebersihan, fasilitas, dan harga. 
 
 
 
d. Keputusan Pembelian 
Apabila tidak ada faktor lain yang mengganggu setelah pelanggan 
menentukan pilihan yang telah ditetapkan, maka pembelian yang actual adalah 
hasil akhir dari pencarian dan evaluasi yang telah dilakukan. 
e. Evaluasi Pasca Pembelian 
Apabila produk yang dibeli tidak memberikan kepuasan yang diharapkan, 
maka pelanggan akan merubah sikapnya terhadap merek produk tersebut menjadi 
sikap negatif, bahkan akan menolak produk tersebut dikemudian hari. Sebaliknya, 
bila pelanggan mendapat kepuasan dari produk yang dibelinya, maka keinginan 
untuk membeli terhadap produk tersebut cenderung akan menjadi lebih kuat. 
2.1.2 Viral Marketing 
1. Pengertian Viral Marketing 
Sebagian besar konsumen menerima informasi suatu produk dari orang 
lain. Informasi tersebut bisa didapat dari keluarga, saudara, teman, atau tetangga. 
Seiring dengan perkembangan teknologi yang sangat pesat, informasi tidak hanya 
diperoleh melalui orang di sekitar kita, namun informasi dapat diperoleh melalui 
internet ataupun media sosial.  
Kotler (2002) menjelaskan dalam dunia pemasaran, tindakan konsumen 
memberikan informasi pada orang lain setelah menggunakan produk atau jasa 
dinamakan “Viral Marketing”. Sebagai bentuk komunikasi via elektronik, Kotler 
(2002: 638) mengemukakan pendapatnya bahwa : “komunikasi dari mulut bersifat 
lebih meyakinkan. Kata-kata yang keluar dari mulut merupakan satu-satunya 
promosi yang berawal dari konsumen oleh konsumen dan untuk konsumen.” 
Menurut Helm (2000: 159) Viral marketing adalah konsep komunikasi dan 
distribusi yang bergantung pada pelanggan untuk mengirim pesan pemasaran 
produk secara digital melalui pesan elektronik kepada pelanggan lain untuk 
mengirim pesan produk yang sama. Helm (2000) menyatakan bahwa viral 
marketing adalah alat komunikasi pemasaran yang dapat membangun word of 
mouth. 
Inti dari Viral Marketing menurut Ristania (2012) adalah strategi 
pemasaran yang dapat menyebabkan orang-orang membicarakan bisnis yang 
dilakukan perusahaan di kalangan sosialisasi teman-teman mereka atau jejaring 
sosial mereka. 
Sedangkan menurut Armstrong dan Kotler (2004: 90), Viral marketing is 
the internet version of word of mouth marketing, that involves creating an E-mail 
massage or other marketing event that is so infectious that customer will want to 
pass it along to their friend. Kurang lebih dapat diartikan pemasaran viral 
merupakan versi internet dari pemasaran mulut ke mulut, yang melibatkan 
pembuatan email atau agenda pemasaran lainnya yang dapat memotivasi 
pelanggan untuk menyebarkannya kepada rekan-rekannya. 
Kunci dari viral marketing adalah mendapat pengunjung website dan 
merekomendasikannya pada mereka yang dianggap tertarik. Mereka akan 
menghubungkan pesan tersebut kepada konsumen yang berpotensi menggunakan 
barang atau jasa yang ditawarkan serta merekomendasikannya kepada konsumen 
lain (Andini, 2014). 
Viral marketing adalah sesuatu yang diciptakan oleh perusahaan untuk 
mempromosikan produk mereka dengan harapan konsumen dapat terkesan dan 
bersedia menginformasikan kepada rekan kerja dan keluarga. Viral marketing 
merupakan inisiatif aktivitas konsumen sevagai pemasar dalam menyebarkan 
pesan ke pasar dalam jangka pendek seperti virus. Untuk membuat pesan virus, 
pesan pemasaran harus menjangkau target pelanggan potensial dan 
menjadikannya sebagai agen aktif untuk mengundang orang lain untuk berbagi 
pesan (Wardhana, 2016). 
Swanepoel, et.al (2009) kemudian menjelaskan viral marketing tidak dapat 
menggantikan kegiatan promosi lainnya, seperti iklan, promosi penjualan, 
penjualan personil dan lainnya. Viral marketing berfungsi untuk melengkapi dan 
memperkuat kegiatan promosi tersebut. 
Jadi istilah viral marketing digunakan untuk menggambarkan penyebaran 
pesan berantai dengan memanfaatkan jejaring sosial atau media sosial yang 
bertujuan agar pesan yang diinformasikan dapat disebarluaskan kembali secara 
berlipat-lipat kepada orang lain. 
2. Kelebihan Viral Marketing 
Viral marketing saat ini secara umum sangat bergantung pada teknologi 
internet, dimana konsumen sangat memahami penggunaan internet dan 
menggunakan internet sebagai sarana berkomunikasi sehari-hari. Viral marketing 
dapat disebut juga fenomena pemasaran yang memfasilitasi dan mendorong 
masyarakat untuk menyebarkan pesan-pesan marketing secara sukarela. 
Kelebihan utama viral marketing antara lain, yaitu (Richardson, 2004:4) : 
a) Internet telah menyatukan jutaan orang di dunia cukup hanya dengan 
menekan tombol. 
b) Cepatnya penyebaran informasi melalui internet tidak bisa dibandingkan 
dengan sarana informasi lainnya. Pengaruh eksponen internet sangat unik. 
Hanya dalam hitungan detik, sebuah pesan bisa dibaca oleh banyak orang 
di seluruh dunia. 
c) Kekuatan viral marketing membuat biaya yang dikeluarkan untuk 
menyebarkan informasi itu sangat kecil. 
d) Viral marketing mempunyai korelasi dengan merk yang sudah sangat 
terkenal, penggunaan website dan kesetiaan pelanggan. Hal ini disebabkan 
oleh proses referal yang terdapat pada hubungan yang berlandaskan atas 
rasa percaya. 
e) Viral marketing memberikan kredibilitas instan pada perusahaan atau 
produk dan penggunaan jasa marketing yang paling ramah melalui 
pengiriman pesan. 
f) Viral marketing bisa diukur, menawarkan kesempatan pada marketer 
untuk melacak dan menganalisa keefektifan kampanye yang sudah 
dilakukan. 
3. Komponen dalam Viral Marketing 
Skrob (2005) menyatakan bahwa komponen dalam viral marketing adalah 
consumer, buzz, dan supporting conditions. Nurlaela (2013) menjelaskan tiga 
komponen viral marketing tersebut, yaitu : 
 
a. Konsumen 
Konsumen saling terhubung satu sama lainnya dengan suatu jaringan 
hubungan interpersonal. Anggota keluarga dan kerabat saling berinteraksi secara 
teratur. Kontak juga terjadi dengan rekan kerja dan membentuk sebuah pola. Ada 
dua komponen yang membentuk interaksi antar konsumen yaitu frekuensi dan 
interaksi.  
 Frekuensi adalah seberapa sering interaksi itu terjadi antar konsumen. 
Sedangkan kekuatan menunjukan level keterikatan dalam interaksi tersebut. Level 
keterikatan terlihat dari keakraban, ke intiman, dan sebagainya. Semakin akrab 
pembicaraan antar konsumen, semakin erat hubungan di antara mereka. Melalui 
ikatan inilah informasi mengenai produk, layanan, dan bisnis mengalir dan 
terjadilah pemasaran berantai. 
b. Buzz (Topik Pembicaraan) 
Keberhasilan viral marketing tidak hanya bergantung pada konsumennya 
saja tetapi membutuhkan topik pembicaraan yang menarik, hangat, dan unik untuk 
dibicarakan. Tanpa topik ini, pemasaran tidak akan memperbanyak diri dengan 
sendirinya. Para pemasar harus menemukan bahan pembicaraan yang menarik 
bagi para konsumen yang menarik seperti gosip, berita terkini yang terbukti 
membuat orang ramai membicarakannya dengan sukarela. Topik pembicaraan ini 
dikenal dengan istilah Buzz. 
c. Supporting Conditions (Kondisi yang Mendukung) 
Ada dua faktor pendukung yang membuat konsumen terdorong untuk 
membicarakan suatu produk secara positif : 
1. Peer Pressure 
 Peer pressure adalah pengaruh dari kelompok sebaya, sejenis (peer 
group) agar seseorang mengubah perilaku, kebiasaan dan nilai dirinya agar 
dapat diterima dalam kelompok tersebut. Peer pressure memberikan 
tekanan pada seseorang untuk mengikuti kelompoknya, baik dia 
sebenarnya menginginkan ataupun tidak. Peer Pressure  membuat orang 
melakukan sesuatu yang biasanya tidak ia lakukan. 
2. Prestise 
 Prestise atau kebanggaan pada dasarnya merupakan kebutuhan 
semua orang. Orang melakukan berbagai cara untuk membuat dirinya 
lebih terpandang, mulai dari membeli barang mewah, tampil dimuka 
umum, dan menunjukkan pengetahuan atau kepandaian yang ia miliki. 
 Salah satu bentuk kegiatan tesebut adalah menceritakan mengenai 
produk yang dikenalnya kepada orang lain. Seseorang yang menceritakan 
sebuah produk berteknologi seperti komputer kepada orang lain akan 
merasa bangga jika produk yang diceritakan dan direkomendasikan 
tersebut kemudian dipakai oleh orang lain. 
2.1.3 Islamic Value Marketing 
1. Pengertian Islamic Value Marketing 
Menurut Bukhari dan Donni (2011) pemasaran islami adalah sebuah 
disiplin bisnis strategis yang mengarahkan proses penciptaan, penawaran, dan 
perubahan values dari satu inisiator kepada stakeholders-nya, yang dalam 
keseluruhan prosesnya sesuai dengan akad serta prinsip-prinsip al-Qur’an dan 
hadis. 
Sedangkan menurut Fauzia (2013:6), pemasaran dalam Bisnis Islam 
adalah aktivitas yang dilandasi oleh saling ridha dan rahmat antara penjual dan 
pembeli dalam sebuah aktivitas di dalam sebuah pasar. 
Pemasaran Syariah adalah sebuah disiplin bisnis strategi yang 
mengarahkan proses penciptaan, penawaran, dan perubahan nilai (value) dari 
inisiator kepada stake holder nya, yang dalam keseluruhan prosesnya sesuai 
dengan akad dan prinsip-prinsip muamalah (bisnis) dalam islam (Kartajaya dan 
Sula, 2006:26) 
Definisi lain dari Islamic value marketing adalah segala aktifitas yang 
dijalankan dalam kegiatan bisnis dalam bentuk kegiatan penciptaan nilai (value 
creating) yang memungkinkan pelakunya bertumbuh serta mendayagunakan 
kemanfaatan yang dilandasi dengan kejujuran, keadilan, keterbukaan, dan 
keikhlasan sesuai proses yang berprinsip pada akad bermuamalah islami (Amrin, 
2007). 
Marketer atau pemasar muslim selalu mengacu pada syariah islam, 
sebagaimana dalam transaksi muamalahnya bersifat keadilan, kejujuran, 
transparansi, etika dan moralitas menjadi nafas dalam setiap bentuk transaksinya. 
Sebagaimana Allah telah berfirman dalam Al-Quran (Mardani, 2012): 
                                   
                      
Artinya : 
“Hai orang orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan hartta 
sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan yang 
berlaku dengan suka sama suka diantara kamu. Dan janganlah kamu membunuh 
dirimu; Sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang kepadamu”. (An-Nisa’ : 
29) 
Ini artinya bahwa dalam Islamic value marketing, seluruh proses, baik 
proses penciptaan, penawaran, maupun perubahan nilai tidak boleh ada hal-hal 
yang bertentangan dengan akad dan prinsip-prinsip muamalah yang islami. 
Sepanjang hal tersebut dapat dijamin dan penyimpangan prinsip muamalah islami 
tidak terjadi dalam suatu transaksi atau dalam proses bisnis, maka bentuk 
transaksi apapun dalam pemasaran diperbolehkan (Kartajaya dan Sula, 2006). 
Menurut Muhammad Ismail Yusanto dan Muhammad Karebet 
Widjajakusuma, ada beberapa perbedaan antara Bisnis Islam dan Bisnis Non-
Islam, sebagaimana yang dijelaskan dalam tabel di bawah ini : 
Tabel 2.1 
Perbedaan Bisnis Islam dan Non-Islam 
No. Bisnis Islam Karakteristik Bisnis Bisnis non-Islam 
1. Akidah Islam (nilai 
transcendental) 
Asas Sekularisme (nilai 
materealistis) 
2. Profit, zakat dan benefit 
(non materi) 
pertumbuhan, 
keberlangsungan, dan 
keberkahan 
Orientasi Profit, pertumbuhan 
dan keberlangsungan 
3. Tinggi, bisnis adalah 
bagian dari ibadah 
Etos Kerja Tinggi, bisnis adalah 
kebutuhan duniawi 
4. Terpercaya dan 
bertanggung jawab, 
Amanah Tergantung kemauan 
individu, tujuan 
tujuan tidak menghalalkan 
segala cara 
dengan menghalalkan 
segala cara 
5. Pemasaran dalam koridor 
jaminan halal 
Manajamen 
Pemasaran 
Pemasaran 
menghalalkan segala 
cara 
6. Cakap dan ahli di 
bidangnya, konsekuensi 
dari kewajiban seorang 
muslim 
Keahlian Cakap dan ahli 
dibidangnya, 
konsekuensi dari 
motivasi punishment 
dan reward 
Sumber : (Fauzia, 2013:13) 
2. Prinsip Islamic Value Marketing 
Prinsip-prinsip pemasaran islami menurut Zainal, Antonio dan Hadad 
(2014) yaitu : 
a. Kejujuran 
Kejujuran adalah barang mahal. Sifat yang disenangi Allah ini sangat sulit 
untuk dilakukan, bahkan sulit menemukan orang yang dapat dipercaya. 
Laporan yang dibuat oleh akuntan saja sering dibuat rangkap dua untuk 
menghindari korupsi. 
b. Keadilan 
Islam sangat menganjurkan untuk berbuat adil dalam berbisnis, dan 
melarang berbuat curang atau berlaku dzalim.  
c. Keterbukaan 
Kesediaan pelaku bisnis untuk menerima pendapat orang lain yang lebih 
baik dan lebih benar, serta menghidupkan potensi dan inisiatif yang 
konstruktif, kreatif dan positif 
 
d. Kebersamaan 
Kebersamaan pelaku bisnis dalam membagi dan memikul beban sesuai 
dengan kemampuan masing-masing. Tidak ada diskriminasi di antara 
pelaku bisnis atas dasar pertimbangan ras, warna kulit, jenis kelamin, atau 
agama. 
e. Orientasi Bisnis dalam Islam 
Bisnis dalam islam bertujuan untuk mencapai empat hal ; 
1. Target hasil : profit-materi dan benefit-nonmateri 
2. Pertumbuhan 
3. Keberlangsungan 
4. Keberkahan 
f. Kejelasan Akad 
Dalam ajaran islam menekankan pentingnya akad dalam menentukan sah 
tidaknya suatu perjanjian bisnis. Yang membedakan ada tidaknya unsur 
riba dan gharar dalam sebuah transaksi adalah terletak pada akadnya. 
g. Logika Bisnis Riil 
Semua bisnis termasuk MLM dalam literatur islam pada dasarnya 
termasuk dalam kategori muamalat yang hukum asalnya secara prinsip 
adalah boleh berdasarkan kaidah fiqih, selama tidak ada dalil yang 
melarangnya. 
3. Karakteristik Islamic Value Marketing  
Ada 4 (empat) karakteristik pada konsep Islamic value marketing menurut 
Kartajaya dan Sula (2006) yang dapat menjadi panduan, yaitu : 
a) Teistis (rabbaniyyah) 
Salah satu ciri khas Islamic value marketing yang tidak dimiliki dalam 
pemasaran konvensional adalah sifatnya yang religius. Kondisi ini tercipta tidak 
karena keterpaksaan, tetapi berangkat dari kesadaran akan nilai-nlai yang 
dipandang penting dan mewarnai aktivitas pemasaran agar tidak terperosok ke 
dalam perbuatan yang merugikan orang lain. 
Syari’ah marketer harus membentengi diri dengan nilai-nilai spiritual 
karena marketing memang akrab dengan penipuan, sumpah palsu, riswah (suap), 
korupsi. Hati adalah sumber pokok bagi segala kebaikan dan kebahagian 
seseorang. Bahkan bagi seluruh mahluk yang dapat berbicara, hati merupakan 
kesempurnaan hidup dan cahayanya. Allah SWT berfirman (Mardani, 2012) : 
                                     
                       
Artinya : 
“Dan apakah orang yang sudah mati (orang yang telah mati hatinya) 
kemudian dia Kami hidupkan dan Kami berikan kepadanya cahaya yang 
terang, yang dengan cahaya itu dia dapat berjalan di tengah tengah 
masyarakat manusia, serupa dengan orang yang keadaannya berada 
dalam gelap gulita yang sekali-kali tidak dapat keluar dari padanya? 
Demikianlah Kami jadikan orang yang kafir itu memandang baik apa 
yang telah mereka kerjakan.”(QS. Al-An‟am: 122) 
 
b) Etis (akhlaqiyah) 
Islamic value marketing sangat mengedapankan masalah akhlak (moral) 
dalam seluruh aspek kegiatannya. Sifat etis ini sebenarnya merupakan turunan 
dari sifat teistis di atas. Dengan demikian Islamic value marketing adalah konsep 
pemasaran yang sangat mengedepankan nilai-nilai moral dan etika, tidak peduli 
apapun agamanya karena nilai-nilai moral dan etika adalah nilai yang bersifat 
universal yang diajarkan semua agama 
Semakin beretika seseorang dalam berbisnis, maka dengan sendirinya dia 
akan menemui kesuksesan. Sebaliknya bila perilaku bisnis sudah jauh dari nilai-
nilai etika dalam menjalankan roda bisnisnya sudah pasti dalam waktu dekat 
kemunduran akan ia peroleh. Oleh karena itulah, saat ini perilaku manusia dalam 
sebuah perusahaan yang bergerak dalam dunia bisnis menjadi sangat penting. Satu 
bentuk pentingnya perilaku bisnis tersebut dianggap sebagai satu masalah jika 
yang bersangkutan mempunyai perilaku yang kurang baik, dan dianggap bisa 
membawa kerugian dalam suatu perusahaan (Arifin, 2007) 
c) Realistis (al-waqi‟iyyah) 
Islamic value marketing bukanlah konsep yang eksklusif, fanatis, anti 
modernitas dan kaku. Islamic value marketing adalah konsep pemasaran yang 
fleksibel dan luwes dalam bersikap dan bergaul. Ia sangat memahami bahwa 
dalam situasi pergaulan di lingkungan yang sangat heterogen, dengan beragam 
suku, agama dan ras. 
 
d) Humanistis (al-insaniyyah) 
Pengertian humanistis (al-insaniyyah) adalah bahwa syariah diciptakan 
untuk manusia agar derajatnya terangkat, sifat kemanusiaannya terjaga dan 
terpelihara, serta sifat-sifat kehewanannya dapat terkekang dengan panduan 
syariah. Dengan memiliki nilai humanistis ia menjadi manusia yang terkontrol 
dan seimbang (tawazun), bukan manusia yang serakah yang menghalalkan segala 
cara untuk meraih keuntungan yang sebesar-besarnya. Bukan menjadi manusia 
yang bisa bahagia di atas penderitaan orang lain atau manusia yang hatinya kering 
dengan kepedulian sosial.  
Syariat Islam adalah insaniyyah berarti diciptakan untuk manusia sesuai 
dengan kapasitasnya tanpa menghiraukan ras, warna kulit, kebangsaan dan status. 
Hal inilah yang membuat syariah memiliki sifat universal sehingga menjadi 
syariat humanistis universal. 
2.2 Hasil Penelitian yang Relevan 
Sebelum penulis melakukan penelitian, penulis mempelajari dan membaca 
penelitian sebelumnya yang  dilakukan oleh peneliti sebelumnya, untuk menjaga 
keaslian penelitian, maka dapat dibandingkan dengan penelitian-penelitian 
sebelumnya yang berkaitan dengan variabel penelitian ini, yaitu sebagai berikut: 
Tabel 2.2. 
Hasil Penelitian yang Relevan 
No Nama dan Judul 
Penelitian 
Metode 
Penelitian 
Saran Penelitian 
1. Natasya Putri Andini, 
Suharyono & Sunarti 
(2014), Pengaruh 
Viral Marketing 
Analisis 
Statistik 
Deskriptif, 
Analisis 
Jalur (Path 
 Diketahui pengaruh variabel Viral 
Marketing terhadap Kepercayaan 
Pelanggan secara langsung bernilai 
positif dengan nilai koefesien path 
sebesar 0,763. 
terhadap Kepercayaan 
Pelanggan dan 
Keputusan Pembelian 
(Studi pada 
mahasiswa Fakultas 
Ilmu Administrasi 
Universitas Brawijaya 
Angkatan 2013 yang 
Melakukan Pembelian 
Online Melalui Media 
Sosial Instagram) 
Analisis)  Variabel Kepercayaan Pelanggan 
berpengaruh secara langsung terhadap 
Keputusan Pembelian dan bernilai 
posifif dengan nilai koefisien path 
sebesar 0,401. 
 Variabel Viral Marketing berpengaruh 
secara langsung terhadap Keputusan 
Pembelian sebesar 0,247. 
 Dan secara tidak langsung pengaruh 
variabel Viral Marketing terhadap 
Keputusan pembelian melalui 
Kepercayaan Pelanggan sebesar 
0,307. 
2. Putro Bagus Sulistyo, 
Sudaryanto dan Ari 
Subagio (2015), 
Analisis Pengaruh 
Viral Marketing 
Terhadap 
Pembentukan Brand 
Awareness dan 
Keputusan Pembelian 
(Studi Kasus pada 
Twitter 
@Jemberbanget) 
Analisis 
Statistik 
Deskriptif, 
Analisis 
Jalur (Path 
Analisis) 
 Pengaruh langsung variabel viral 
marketing terhadap brand awareness 
adalah sebesar 55% 
 Pengaruh langsung variabel viral 
marketing terhadap keputusan 
pembelian adalah sebesar 49.8% 
 Pengaruh langsung variabel brand 
awareness terhadap keputusan 
pembelian adalah sebesar 91.6% 
 Pengaruh tidak langsung variabel viral 
marketing melalui brand awareness 
terhadap keputusan pembelian adalah 
sebesar 50.3% 
3. Navid Adelsarbanlar 
dan Behnaz 
Khoshtinal (2015), 
Critical factors and 
advantage factors 
influencing the 
implementation of 
viral marketing by 
considering the 
mediating role of 
Islamic marketing; a 
conceptual approach 
Analisis 
Statistik 
Deskriptif,  
 Faktor keuntungan berpengaruh 
positif terhadap viral marketing 
 Faktor kritis berpengaruh positif 
terhadap viral marketing 
 Islamic marketing memodifikasi efek 
dari faktor kritis terhadap viral 
marketing 
4. Novia Ristania dan 
Jerry S. Justianto 
(2012), Analisa 
Analisis 
Statistik 
Deskriptif 
 Variabel harga secara langsung 
berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian sebesar 0.302 dengan 
Pengaruh Harga, 
Promosi dan Viral 
Marketing terhafap 
Keputusan Pembelian 
Pada “Online Shop” 
S-Nexian melalui 
Facebook. 
signifikasi t sebesar 3.260. 
 Variabel promosi secara langsung 
berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian sebesar 0.320 dengan 
signifikasi t sebesar 2.697. 
 Variabel viral marketing secara 
langsung berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian sebesar 0.415 
dengan signifikasi t sebesar 3.446. 
 Varibel yang memiliki kontribusi 
paling besar terhadap kenaikan nilai 
pada Keputusan Pembelian adalah 
variabel viral marketing dengan nilai 
kontribusi sebanyak 0.415. 
 
5. Solikhah (2012), Viral 
Marketing Ditinjau 
Dalam Perspektif 
Hukum Islam 
Jurnal 
Kualitatif 
 Viral marketing termasuk kategori 
muamalat yang hukum asalnya adalah 
boleh berdasarkan kaedah Fiqh. Bisnis 
tersebut harus terbebas dari unsur 
MAGHRIB (maysir, zhulm, gharar, 
haram, riba, iktinaz, bathil) 
 Viral marketing bekerja seperti virus 
yang membelah diri atau berlipat 
ganda. Dampak positifnya, perusahaan 
tidak perlu mengeluarkan biaya 
maksimal. Tetapi jika ingin 
menggunakan viral marketing, 
perusahaan harus memperlajari 
budaya lokal dan apa yang masyarakat 
senangi. 
 
2.3 Kerangka Berfikir 
Kerangka berfikir dibuat agar memudahkan penyajian tahapan 
pelaksanaan penelitian ini. Kerangka berfikir merupakan model konseptual 
tentang bagaimana teori berhubungan dengan berbagai faktor yang telah 
diidentifikasi sebagai masalah yang penting (Sugiyono, 2013:128). Dalam 
 Viral Marketing 
(X) 
Islamic  
Value Marketing 
(Z) 
Keputusan 
Pembelian 
(Y) 
H1 
H2 
penelitian ini penulis menganalisis peran Islamic value marketing dalam viral 
marketing terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan perumusan masalah maka 
hubungan ketiga variabel tersebut digambarkan sebagai berikut : 
Gambar 2.2 
Kerangka Berfikir 
 
 
 
 
 
 
 
2.4 Hipotesis 
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah 
penelitian, dimana rumusan masalah penelitian telah dinyatakan dalam bentuk 
kalimat pertanyaan. Hipotesis dinyatakan sementara karena jawaban yang 
diberikan baru berdasarkan pada teori yang relevan, belum berdasarkan pada 
fakta-fakta empiris yang diperoleh melalui pengumpulan data (Sugiyono, 2013: 
134). 
Berdasarkan kerangka berfikir yang telah diuraikan, maka hipotesis dalam 
penelitian ini adalah sebagai berikut : 
H1 =  Viral marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
pada konsumen Nellcodoxshop Solo. 
H2 =  Islamic value marketing memoderasi hubungan antara viral 
marketing dan keputusan pembelian pada konsumen 
Nellcodoxshop Solo. 
 
  
BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
3.1. Waktu dan Wilayah Penelitian 
Dalam penelitian ini, waktu yan dibutuhkan dari penyusunan proposal 
hingga terlaksananya laporan penelitian dimulai bulan Mei 2017 sampai Juli 
2017. Wilayah penelitian dilakukan pada konsumen Onlineshop di Nellcodoxshop 
Solo. 
3.2. Jenis Penelitian 
Menurut Ferdinand (2014:1) penelitian adalah sebuah proses investigasi 
ilmiah terhadap sebuah masalah yang dilakukan secara terorganisir, sistematik, 
berdasarkan pada data yang terpercaya, bersifat kritikal dan objektif yang 
mempunyai tujuan untuk menemukan jawaban atau pemecahan atas satu atau 
beberapa masalah yang diteliti. 
Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif dan bersifat deskriptif. 
Penelitian kuantitatif merupakan suaru proses menemukan pengetahuan yang 
menggunakan data berupa angka sebagai alat menganalisis keterangan mengenai 
apa yang ingin diketahui. Statistik deskriptif adalah analisis yang digunakan untuk 
memberikan gambaran atau deskripsi atas data yang dikumpulkan dalam 
penelitian (Ferdinand, 2014: 229). 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui peran Islamic value marketing 
dalam viral marketing dalam keputusan pembelian. Pengumpulan data dengan 
menggunakan kuesioner pada konsumen Nellcodoxshop Solo. 
3.3. Populasi, Sampel, Teknik Pengambilan Sampel 
3.3.1. Populasi 
Suryani dan Hendryadi (2015: 190) menjelaskan populasi adalah 
sekelompok orang, kejadian atau benda yang memiliki karakteristik tertentu dan 
dijadikan objek penelitian. Populasi adalah kumpulan elemen yang memiliki 
informasi yang dicari oleh peneliti dan hasilnya akan menjadi kesimpulan bagi 
kelompok populasi tersebut.  
Dalam penelitian ini, Populasi yang diambil untuk menentukan sampel 
adalah konsumen yang sudah melakukan pembelian produk di Nellcodoxshop 
Solo. Dimana obyek yang digunakan dalam penelitian ini adalah Online shop 
yang memasarkan produknya melalui instagram dan toko offline yaitu 
Nellcodoxshop Solo. 
3.3.2. Sampel 
Sampel adalah sebagian dari populasi yang akan diambil untuk diteliti dan 
hasil penelitiannya digunakan sebagai representasi dari populasi secara 
keseluruhan. Dengan demikian, sampel dapat dinyatakan sebagai bagian dari 
populasi yang diambil dengan teknik atau metode tertentu untuk diteliti dan 
digeneralisasi terhadap populasi (Suryani dan Hendryadi, 2015: 190). 
Ferdinand (2014: 173) menerangkan jumlah sampel adalah jumlah elemen 
yang akan dimasukkan dalam sampel. Sampel yang diambil dalam penelitian ini 
adalah konsumen di Nellcodoxshop Solo. Untuk menentukan ukuran sampel 
penelitian, maka digunakan rumus Lameshow, yaitu : 
   
          
       
  
  
           
       
     
(Sneedecor GW&Cochran WG, 1967) (Lemeshow dkk, 1997) 
Dimana : 
         = Tingkat kepercayaan yang sebesar 95 % = 1,96 (default) 
 q = 1-P (misalnya 1-0,50 = 0,50) 
 d = Tingkat presisi, untuk P antara 10-90% gunakan d=0,05 
 n = Jumlah sampel  
Dari perhitungan diatas maka dapat diketahui bahwa jumlah sampel yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah sebanyak 112 konsumen di Nellcodoxshop 
Solo. Menurut Sekaran (2006: 150), ukuran sampel lebih dari 30 dan kurang dari 
500 adalah tepat digunakan untuk penelitian. 
3.3.3. Teknik Pengambilan Sampel 
Teknik pengambilan sampe merupakan cara untuk menentukan sampel 
yang jumlahnya dapat secara tepat dan sesuai dengan ukuran sampel yang dapat 
mewakili keseluruhan populasi. Cara penggambilan sampel terbagi menjadi dua, 
yaitu probability sampling dan nonprobability sampling (Kuncoro, 2009: 127). 
Teknik pengambilan sampel untuk menentukan sampel yang akan digunakan 
dalam penelitian ini menggunakan teknik non probability sampling yang 
merupakan teknik pengambilan sampel yang tidak memberi peluang maupun 
kesempatan yang sama bagi setiap elemen atau anggota populasi untuk dipilih 
menjadi sampel. Secara spesifik, teknik yang digunakan adalah purposive 
sampling yaitu teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu dengan 
kriteria sampel sebagai berikut: 
a. Karakteristik responden berdasarkan konsumen yang telah membeli 
produk fashion di nellcodoxshop baik secara online atau offline  
b. Karakteristik responden berdasarkan konsumen dengan usia lebih dari 
17 tahun 
c. Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin perempuan. 
3.4. Data dan Sumber Data 
Suryani dan Hendryadi (2015:171) data adalah segala informasi yang 
dijadikan dan diolah untuk suatu kegiatan penelitian sehingga dapat dijadikan 
sebagai dasar dalam pengambilan keputusan. Adapun sumber data yang 
diperlukan dalam penelitian ini adalah data primer dan data sekunder. 
Penjelasannya adalah sebagai berikut: 
3.4.1. Data Primer 
Data primer adalah data yang mengacu pada informasi yang diperoleh dari 
tangan pertama oleh peneliti yang berkaitan dengan variabel minat untuk tujuan 
spesifik studi. Sumber data primer dapat diperoleh dari jawaban kuesioner yang 
diberikan langsung pada responden, yaitu konsumen Onlineshop Nellcodoxshop 
Solo. Data yang diperoleh berupa identitas konsumen dan pernyataan-pernyataan 
yang diajukan dalam kuesioner. Pernyataan tersebut menyangkut peran Islamic 
value marketing dalam viral marketing terhadap keputusan pembelian yang 
diterapkan dalam pembelian produk fashion onlineshop di Nellcodoshop Solo. 
3.4.2. Data Sekunder 
Data sekunder adalah data yang mengacu pada informasiyang 
dikumpulkan dari sumber yang telah ada. Sumber data sekunder adalahcatatan 
atau dokumentasi perusahaan, publikasi pemerintah, analisis industri olehmedia, 
situs Web, internet dan seterusnya (Sekaran, 2011: 173). Data sekunder dalam 
penelitian ini diperoleh dari referensi pada buku, internet, jurnal, dan sumber 
lainnya yang dijadikan pedoman pengolahan data. 
3.5. Teknik Pengumpulan Data 
3.5.1. Kuesioner 
Kuesioner adalah salah satu teknik pengambilan data primer. Suryani dan 
Hendryadi (2015: 171), angket atau kuesioner adalah teknik pengumpulan data 
yang dilakukan dengan cara memberikan seperangkat pertanyaan dan pernyataan 
kepada orang lain yang dijadikan responden untuk dijawabnya. 
Penelitian ini dibagi menjadi dua bagian yaitu, bagian pertama merupakan 
pertanyaan identitas responden. Bagian kedua merupakan pernyataan dari semua 
variabel dengan mengunakan pernyataan tertutup dan skala likert. Skala likert 
digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi individu dalam 
kelompoknya terhadap fenomena sosial yang dialaminya (Sugiyono, 2013: 86). 
Skala likert mempunyai gradasi dari sangat positif sampai sangat negatif, dengan 
format : 
Sangat Tidak Setuju (STS) Nilai 1 
Tidak Setuju (TS) Nilai 2 
Kurang Setuju (KS) Nilai 3 
Setuju (S) Nilai 4 
Sangat Setuju (SS) Nilai 5 
3.5.2. Studi Kepustakaan (Library Research) 
Metode ini digunakan sebagai landasan teori yang memadai dan 
dipergunakan untuk menentukan variabel-variabel yang diukur dan menganalisis 
hasil-hasil penelitian sebelumnya (review) dengan membaca literatur, artikel, 
jurnal serta situs di internet yang memiliki hubungan dengan penelitian yang 
dilakukan. 
3.6. Variabel Penelitian 
Variabel adalah sesuatu yang berbeda, yaitu simbol atau konsep yang 
diasumsikan sebagai seperangkat nilai (Sarwono, 2006: 62). Berkaitan dengan 
penelitian ini, variabel yang digunakan antara lain terdiri dari variabel 
independen, variabel dependen, dan variabel moderating. 
3.6.1. Variabel Bebas (Independen) 
Variabel bebas (independen) adalah variabel stimulus atau variabel yang 
memengaruhi variabel lain. Variabel independen merupakan variabel yang 
variabilitasnya diukur, dimanipulasi, atau dipilih peneliti untuk menentukan 
hubungannya dengan suatu gejala yang di observasi (Sarwono, 2013: 62). Adapun 
variabel bebas dalam penelitian ini adalah Viral Marketing (X). 
3.6.2. Variabel Terikat (Dependen) 
Variabel terikat (dependen) adalah variabel yang memberikan reaksi atau 
respons jika dipengaruhi oleh variabel bebas atau independen. Variabel dependen 
adalah variabel yang variabilitasnya diamati dan diukur untuk menentukan 
pengaruh yang disebabkan oleh variabel independen (Sarwono, 2013: 62). 
Adapun variabel terikat dalam penelitian ini adalah Keputusan Pembelian (Y). 
3.6.3. Variabel Moderating 
Variabel moderator (moderating) adalah variabel yang mempengaruhi 
(memperkuat atau memperlemah) hubungan antara variabel independen dengan 
dependen (Sugiyono, 2010: 60). Adapun variabel moderating dalam penelitian ini 
adalah Islamic value marketing (Z). 
3.7. Definisi Operasional Variabel 
Menurut Arikunto (2002: 99), variabel adalah objek penelitian atau apa 
yang menjadi titik perhatian suatu penelitian. Dalam penelitian ini terdiri dari 
variabel independen yaitu Viral Marketing (X), variabel dependen yaitu 
Keputusan Pembelian (Y), variabel moderating yaitu Islamic value marketing (Z). 
Tabel 3.1 
Definisi Operasional Variabel Penelitian 
No Variabel Definisi Operasional Variabel Indikator 
1. Viral 
Marketing 
(X) 
Viral Marketing adalah strategi 
pemasaran yang dapat 
menyebabkan orang-orang 
membicarakan bisnis yang 
dilakukan perusahaan di 
kalangan sosialisasi teman-
teman mereka atau jejaring 
sosial mereka. 
(Ristania, 2012) 
1. Konsumen 
2. Buzz 
(Topik 
Pembicaraan) 
3. Supporting 
Conditions 
(Kondisi 
yang 
mendukung) 
(Skrob, 2005) 
2. Keputusan 
Pembelian 
Keputusan pembelian adalah 
pemahaman konsumen tentang 
1. Pengenalan 
masalah 
(Y) keinginan dan kebutuhan akan 
suatu produk dengan menilai 
dari sumber-sumber yang ada 
dengan menetapkan tujuan 
pembelian serta mengidentifikasi 
alternatif sehingga pengambilan 
keputusan untuk membeli yang 
disertai dengan perilaku setelah 
melakukan pembelian. 
Swastha dan Irawan (2008:118) 
2. Pencarian 
informasi 
3. Evaluasi 
alternative 
4. Keputusan 
pembelian 
5. Evaluasi 
pasca 
pembelian 
(Kotler dan 
Keller, 2008) 
3. Islamic 
value 
marketing 
(Z) 
Islamic value marketing adalah 
segala aktifitas yang dijalankan 
dalam kegiatan bisnis dalam 
bentuk kegiatan penciptaan nilai 
(value creating) yang 
memungkinkan pelakunya 
bertumbuh serta 
mendayagunakan kemanfaatan 
yang dilandasi dengan kejujuran, 
keadilan, keterbukaan, dan 
keikhlasan sesuai proses yang 
berprinsip pada akad 
bermuamalah islami. 
(Amrin, 2007). 
1. Teistis 
(rabbaniyah) 
2. Etis 
(akhlaqiyah) 
3. Realistis (al-
waqi‟iyyah) 
4. Humanistis 
(al-
insaniyyah) 
(Kartajaya dan 
Sula, 2006) 
 
3.8. Teknik Analisis Data 
3.8.1. Analisis Data Kuantitatif 
Analisis data kuantitatif adalah bentuk analisa yang menggunakan angka 
angka dan perhitungan dengan metode statistik, maka data tersebut harus 
diklasifikasikan dalam kategori tertentu dengan menggunakan tabel-tabel tertentu 
untuk mempermudah dalam menganalisis menggunakan program SPSS for 
Windows. Alat analisis yang digunakan adalah: 
 
1. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner 
mampu untuk mengungkapkan suatu yang akan diukur oleh kuesioner (Ghozali, 
2013: 45). Cara pengukuran validitas angket menggunakan teknik korelasi dengan 
r pearson atau koefisien korelasi product moment pearson dengan taraf signifikan 
5%. Dasar pengambilan keputusan untuk menguji validitas jika r hitung > r tabel 
maka variabel tersebut valid. Sebaliknya jika r hitung < r tabel maka variabel 
tersebut tidak valid. 
2. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas apabila instrumen itu secara konsisten memunculkan hasil 
yang sama setiap kali dilakukan pengukuran sebuah scale atau instrumen 
pengukur data maka data yang dihasilkan disebut reliable atau terpercaya 
(Ferdinand, 2014: 218). SPSS memberikan fasilitas untuk mengukur reliabilitas 
dengan uji statistik Cronbach Alpha (α). Suatu variabel dikatakan reliable jika 
statistik Cronbach Alpha(α) > 0,70 (Ghozali, 2013: 41). 
Reliabilitas adalah istilah yang dipakai untuk menunjukkan sejauh mana 
suatu hasil pengukuran relatif konsisten apabila pengukuran diulangi dua kali atau 
lebih. Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang 
terhadap pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu (Ghozali, 
2013: 47). 
 
 
3.8.2. Uji Asumsi Klasik 
a. Uji Normalitas 
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, 
variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal. Seperti diketahui 
bahwa uji t dan uji F mengasumsikan bahwa nilai residual mengikuti distribusi 
normal. Jika asumsi ini dilanggar maka uji statistik menjadi tidak valid. Cara 
untuk mengetahui normalitas adalah dengan melihat normal probability plot yang 
membandingkan distribusi kumulatif dari distribusi normal. Distribusi normal 
akan membentuk suatu garis lurus diagonal, dan plotting data akan dibandingkan 
dengan garis diagonal. Jika distribusi data residual adalah normal, maka garis 
yang menggambarkan data sesungguhnya akan mengikuti garis diagonalnya 
(Imam Ghozali, 2013: 110). 
b. Uji Multikolonieritas 
Uji multikolonieritas bertujuan untuk menguji apakah pada model regresi 
ditemukan adanya korelasi linear yang sempurna antar beberapa atau semua 
variabel bebas (independen). Uji ini dilakukan untuk mendeteksi ada atau 
tidaknya multikolinieritas yaitu apabila korelasi antara dua variabel bebas lebih 
tinggi dibandingkan korelasi salah satu atau kedua variabel bebas tersebut dengan 
variabel terikat (Kuncoro, 2009: 114). Uji multikolinearitas diperoleh dengan 
melihat pada nilai tolerance dan value inflasi variance (VIF). Nilai tolerance 
untuk semua variabel independen tidak mendekati 0,1. Nilai VIF diketahui bahwa 
semua variabel independen dalam penelitian ini kurang mendekati 10. 
 
c. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas muncul apabila kesalahan atau residual (e) dari 
model yang diamati tidak memiliki varian yang konstan dari satu observasi ke 
observasi lainnya. Artinya, setiap observasi mempunyai reliabilitas yang berbeda 
akibat perubahan dalam kondisi yang melatarbelakangi tidak terangkum dalam 
spesifikasi model. Cara yang digunakan untuk melihat ada atau tidaknya 
heterokedastisitas adalah dengan melihat grafik plot antara nilai prediksi variabel 
terikat dengan residualnya. Dasar analisis yang digunakan adalah (Ghozali, 2013: 
105).  
1. Jika ada pola tertentu seperti titik yang ada membentuk pola tertentu yang 
teratur (bergelombang, melebar kemudian menyempit), maka 
mengidentifikasi telah terjadi heteroskedastisitas.  
2.  Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik menyebar diatas dan dibawah 
angka nol sumbu Y, maka tidak terjadi heteroskedastisitas  
3.8.3. Uji Ketepatan Model 
1. Koefisien Determinasi (R²)  
Koefisien determinasi (R²) merupakan perbandingan antara variasi 
variabel dependen yang dijelaskan oleh varabel independen secara bersama-sama 
dibandingkan dengan variasi total variabel dependen. Menurut Ghozali (2005: 
100) bahwa koefisien determinasi (R²) pada intinya mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel terikat. Nilai koefisien 
determinasi adalah di antara nol dan satu. Nilai R² yang kecil berarti kemampuan 
variabel-variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen amat 
terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti variabel-variabel independen 
memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi 
variabel dependen. 
2. Uji F 
Uji statistik F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel 
independen atau bebas yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh 
secara bersama-sama atau simultan terhadap variabel dependen atau terikat. 
Dengan kata lain menyatakan bahwa variabel independen secara serentak dan 
signifikan mempengaruhi variabel independen. 
a. Hipotesis sebagai berikut: 
H0 : β1 = β2 ..................βi = 0  berarti secara bersama-sama tidak terdapat 
pengaruh signifikan variabel independen 
terhadap variabel dependen. 
Ha : β1 ≠ β2 .................. βi ≠ 0  berarti secara bersama-sama terdapat 
pengaruh signifikan variabel independen 
terhadap variabel dependen. 
b. Menentukan nilai level of significance (α) sebesar 5%. 
c. Kriteria pengujian 
Dengan membandingkan nilai F hitung dengan F tabel: 
1) Jika Fhitung > Ftabel, H0 ditolak dan HA diterima, berarti terdapat pengaruh 
yang signifikan antara variabel independen secara bersama-sama terhadap 
variabel dependen. 
2) Jika Fhitung < Ftabel, H0 diterima dan HA ditolak, berarti tidak terdapat 
pengaruh yang signifikan antara variabel independen secara bersama-sama 
terhadap variabel dependen. 
Dengan menggunakan angka probabilitas signifikansi: 
Apabila probabilitas signifikansi ≥ 0,05 maka H0 diterima dan HA ditolak. 
Apabila probabilitas signifikansi < 0,05 maka H0 ditolak dan HA diterima. 
3) Perbandingan antara besarnya p value dengan level of significance (α), jika 
nilai p value lebih kecil dari level of significance (α) maka dapat dikatakan 
bahwa secara bersama-sama variabel independen berpengaruh signifikan 
terhadap variabel dependen, sebaliknya p value lebih besar dari level of 
significance (α) maka tidak terdapat pengaruh yang signifikan variabel 
independen terhadap variabel dependen. 
3. Uji t 
Uji statistik t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu 
variabel penjelas/independen secara individual dalam menerangkan variasi 
variabel dependen. Ada 2 cara melakukan uji t adalah sebagai berikut :  
a. Quick look  
Quick look merupakan jumlah degree of freedom (df) pada angka 20 atau 
lebih, dan derajat kepercayaan sebesar 5%, maka Ho yang menyatakan bi = 0 
dapat ditolak bila nilai t lebih besar dari 2 (dalam nilai absolut). Dengan kata lain 
kita menerima hipotesis alternatif, yang menyatakan bahwa suatu variabel 
independen secara individual mempengaruhi variabel dependen.  
 
b. Membandingkan nilai statistik t dengan titik kritis menurut tabel  
Cara ini digunakan untuk mengetahui seberapa besar nilai statistik t dari 
hasil perhitungan (lebih tinggi dibandingkan nilai tabel), kita menerima hipotesis 
alternatif yang menyatakan bahwa suatu variabel independen secara individual 
mempengaruhi variabel dependen.  
Selain dua cara diatas, dasar pengambilan keputusan adalah dengan 
menggunakan angka probabilitas signifikansi yaitu :  
1) Apabila angka probabilitas signifikansi > 0,05 maka Ho dterima dan Ha 
ditolak.  
2) Apabila angka probabilitas signifikansi < 0,05 maka Ho ditolak dan Ha 
diterima.  
4. Uji Interaksi 
a. Pengertian Variabel Moderator 
Variabel moderator dapat dianggap sebagai bagian dari satu kelas variabel 
dan di dalam ilmu sosial disebut sebagai variabel spesifikasi. Variabel spesifikasi 
adalah variabel yang menspesifikasikan bentuk dan atau besarnya hubungan 
antara prediktor (variabel independen) dan kriteria (variabel dependen). Sehingga 
variabel spesifikasi atau variabel moderator dapat dikembangkan dengan 
menggunakan dua dimensi atau karakteristik. 
Menurut Sharma (dalam Ghozali, 2013: 224), variabel moderator 
dikelompokkan menjadi 3 kelompok, yaitu: 
 
 
Tabel 3.2 
Tabel Jenis-Jenis Variabel Moderator 
 Berhubungan dengan 
kriterior dan atau predictor 
Tidak berhubungan dengan 
kriterior dan predictor 
Tidak berinteraksi 
dengan predictor 
1 
Intervening, Exogen, 
Antesedenr, Prediktor 
2 
Moderator 
(Homologizer) 
Berinteraksi dengan 
predictor 
3 
Moderator 
(Quasi Moderator) 
4 
Moderator 
(Pure Moderator) 
 
Berdasarkan gambar 3.2. diketahui bahwa pengelompokan yang pertama 
didasarkan pada hubungannya dengan variabel kriterion (dependen), yaitu apakah 
variabel moderator berhubungan atau tidak dengan variabel kriterion. Jika 
variabel moderator (Z) berhubungan dengan kriterion (Y) dan atau prediktor (X), 
tetapi variabel moderator (Z) tidak berinteraksi dengan tidak berinteraksi dengan 
prediktor (X), maka variabel Z bukanlah variabel moderator. 
Kemudian jenis variabel moderator pada kuadran kedua, apabila kuadran 
kedua mempengaruhi kekuatan hubungan tetapi tidak berinteraksi dengan variabel 
prediktor (X) dan tidak berhubungan signifikan terhadap prediktor (X) dan 
kriterion (Y), maka nilai residual atau error dari variabel ini merupakan fungsi 
variabel moderator. Hal ini dilakukan dengan cara membagi total sampel menjadi 
dua kelompok yang homogin dengan memperhatikan error variance untuk 
meningkatkan nilai prediktif model. Jenis moderator pada kuadran ini disebut 
dengan variabel homologizer. 
Selanjutnya hasil dari moderator pada kuadran dua akan memodifikasi 
bentuk dari kuadran ke 3 dan 4. Pada kuadaran ke 3, variabel moderator (Z) 
berhubungan dengan variabel kriterion (Y) dan atau variabel prediktor (X) serta 
berinteraksi dengan variabel prediktor (X). Variabel moderator (Z) berfungsi 
sebagai variabel prediktor (independen) dan sekaligus berinteraksi dengan 
variabel prediktor lainnya (X). Jenis moderator ini disebut dengan quasi 
moderator (moderator semu). Sedangkan variabel pada kuadran 4, variabel 
moderator tidak berfungsi sebagai variabel prediktor (independen), tetapi 
langsung berinteraksi dengan variabel prediktor lainnya (X). Jenis moderator pada 
kuadran ini adalah pure moderator. 
b. Moderator Regression Analysis (MRA) 
Pada penelitian ini, digunakan metode pengujian moderator dengan 
moderated regression analysis (MRA) dengan cara membandingkan tiga 
persamaan regresi untuk menentukan jenis variabel moderator. Ketiga persamaan 
regresi tersebut adalah sebagai berikut: 
Y = α + β1X+e  (1)  
Y = α + β1X+ β2Z+e  (2)  
Y = α + β1X+ β2Z +β3XZ+e (3)  
Keterangan:  
Y = Keputusan Pembelian konsumen onlineshop di Nellcodoxshop Solo 
α = Konstanta  
β1 = Koefisien Viral marketing 
β2 = Koefisien Islamic value marketing 
β3 =Koefisien Keputusan pembelian onlineshop di Nellcodoxshop Solo 
X = Viral marketing 
Z =Islamic value marketing 
e =error  
Ketentuan:  
Jika variabel Z merupakan variabel moderating, maka koefisien β3 harus 
signifikan pada tingkat signifikansi yang telah ditentukan.  
Variabel perkalian antara X dan Z merupakan variabel moderating 
karena menggambarkan pengaruh moderating variabel Z dan X dan Y. 
Sedangkan variabel X dan Z merupakan pengaruh langsung dari variabel 
X dan Z terhadap Y. 
 
  
BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
4.1. Profil Nellcodox Online Shop 
 Nellcodoxshop merupakan distributor produk fashion yang banyak 
menjual produk hijab dan baju muslimah terbaru. Produk-produk yang dijual 
seperti baju, dress, hijab, mukena dan lain sebagainya. Nellcodoxshop yang 
beralamatkan di Jl. Al Falah, Mendungan (sekitar UMS), banyak diminati oleh 
para konsumen muslimah terutama di kalangan pelajar, mahasiswi, pegawai 
negeri, karyawan swasta, ibu rumah tangga dan lain-lain. 
Nellcodoxshop yang didirikan oleh Desy di tahun 2013, tetapi belum terfokus 
pada fashion hijab. Mengawali bisnis dengan menjual sepatu, kemudian beralih 
menjual gaun pesta dan pernikahan, hingga sekarang beralih memproduksi 
fashion hijab. 
 Nellcodoxshop juga telah mempromosikan toko nya melalui media sosial 
seperti Instagram. Followers Nellcodoxshop saat ini mencapai 128.000. Setiap 
bulannya Nellcodoxshop memiliki peningkatan jumlah pengunjung (yang hanya 
melihat instagram Nellcodoxshop) atau peningkatan jumlah followers di 
instagram Nellcodoxshop. 
Nellcodoxshop memiliki gudang offline yang beralamatkan di Mojokopek, 
Sambirejo, Plupuh, Sragen dan memiliki karyawan sebanyak 16 orang. 
 
 
4.2 Karakteristik Sampel 
Pada bagian ini akan dijelaskan mengenai data-data deskriptif yang 
diperoleh dari responden. Data deskriptif penelitian disajikan agar dapat dilihat 
profil dari data penelitian dan hubungan yang ada antar variabel yang digunakan 
dalam penelitian (Hair et al, 1995). Data deskriptif yang menggambarkan keadaan 
atau kondisi responden perlu diperhatikan sebagai informasi tambahan untuk 
memahami hasil penelitian. Berdasarkan hasil pengumpulan data diperoleh 
sampel dengan berbagai karakteristik. Karakteristik yang akan dibahas di bawah 
ini meliputi; jenis kelamin, pendidikan terakhir dan masa kerja. Jumlah sampel 
dalam penelitian ini sebanyak 112 sampel. 
1. Usia 
Tabel 4. 1 
 
No Usia  Jumlah 
1 17-27 49 
2 
3 
28-37 
>37 
43 
20 
 Jumlah 112 
 
 
Pada tabel 4.1 diketahui jumlah responden dalam penelitian adalah sebesar 
112 orang. Sebagian besar responden adalah berusia yang berjumlah 17-27 tahun 
sebanyak 49 orang. Kemudian usia 28-37 tahun sebanyak 43 orang dan sisanya 
responden yang berusia lebih dari 37 tahun sebesar 20 orang. Mayoritas 
responden yang melakukan pembelian baik secara online atau offline adalah usia 
remaja atau produktif. Responden menyukai fashion product  dan mengikuti 
fashion  yang semakin trendy. Mayoritas responden berusia 17-27 tahun 
menginginkan atau membutuhkan gaya busana yang kekinian, trendy dan terbaru. 
2. Pekerjaan 
Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan dapat dilihat pada tabel 4.2 
berikut ini: 
Tabel 4. 2 
Responden Berdasarkan Pekerjaan 
 
No Keterangan Jumlah 
1 Pelajar/Mahasiswi 47 
2 Pegawai Negeri 33 
3 Karyawan Swasta 14 
4 
5 
Ibu Rumah Tangga 
Lain-lain 
10 
8 
 Jumlah 112 
 
Pada tabel 4.2 responden mayoritas adalah sebagai mahasiswi atau pelajar 
sebanyak 47 orang, 33 orang adalah pegawai negeri, 14 orang adalah karyawan 
swasta, responden yang berprofesi sebagai ibu rumah tangga sebanyak 10 orang 
dan yang lain-lain sebanyak 8 orang. Pelajar atau mahasiswi menjadi responden 
terbanyak, banyak dari followers Nellcodoxshop adalah pelajar maupun 
mahasiswi. Hal ini membuktikan bahwa, Nellcodoxshop sangat terkenal 
dikalangan pelajar atau mahasiswi. Bisa dikatakan bahwa segmentasi 
Nellcodoxshop adalah pelajar dan mahasiswi. 
3. Followers 
Karakteristik responden berdasarkan responden yang menjadi followers 
instagram Nellcodoxshop dapat dilihat pada tabel 4.3 berikut ini : 
Tabel 4. 3 
Responden berdasarkan  followers instagram Nellcodoxshop 
No Keterangan Jumlah 
1 Followers 89 
2 Bukan Followers 23 
 Jumlah 112 
 
Pada tabel 4.3 Mayoritas responden merupakan followers dari Instagram 
Nellcodoxshop. Responden yang tidak menjadi followers sebanyak 23 orang, 
sedangkan sisanya sebanyak 89 orang menjadi responden aktif pengikut instagram 
Nellcodoxshop 
4.3 Pengujian dan Analisis Data 
4.3.1 Uji Kualitas Data 
1. Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner 
mampu untuk mengungkapkan suatu yang akan diukur oleh kuesioner (Ghozali, 
2013: 45). Cara pengukuran validitas angket menggunakan teknik korelasi dengan 
r pearson atau koefisien korelasi product moment pearson dengan taraf signifikan 
5%. Dasar pengambilan keputusan untuk menguji validitas jika r hitung > r tabel 
maka variabel tersebut valid. Sebaliknya jika r hitung < r tabel maka variabel 
tersebut tidak valid. Hasil uji validitas dapat dilihat pada tabel di bawah ini: 
Tabel 4. 4 
Hasil uji validitas 
No Indikator R Hitung R Tabel Keterangan 
Viral Marketing 
1 VM1 0.410 0.156 Valid 
2 VM2 0.521 0.156 Valid 
3 VM3 0.488 0.156 Valid 
4 VM4 0.484 0.156 Valid 
5 VM5 0.537 0.156 Valid 
6 VM6 0.541 0.156 Valid 
Islamic value  marketing 
7 IVM1 .663 0.156 Valid 
8 IVM2 .672 0.156 Valid 
9 IVM3 .502 0.156 Valid 
10 IVM4 .597 0.156 Valid 
11 IVM5 .713 0.156 Valid 
12 IVM6 .571 0.156 Valid 
13 IVM7 .668 0.156 Valid 
Keputusan Pembelian 
14 KEP1 .852 0.156 Valid 
15 KEP2 .790 0.156 Valid 
16 KEP3 .776 0.156 Valid 
17 KEP4 .745 0.156 Valid 
18 KEP5 .717 0.156 Valid 
19 KEP6 .708 0.156 Valid 
20 KEP7 .783 0.156 Valid 
21 KEP8 .834 0.156 Valid 
22 KEP9 .855 0.156 Valid 
23 KEP10 .888 0.156 Valid 
Sumber : Data diolah, 2017 
 
 
Hasil uji validitas di atas menyatakan bahwa instrument variabel adalah 
valid (berdasarkan perbandingan r hitung lebih besar dari r tabel) sehingga  
instrumen yang digunakan telah sesuai dengan konsep penelitian untuk mengukur 
variabel. Oleh karena itu variabel-variabel di atas akan diikutsertakan dalam 
penelitian selanjutnya. 
2. Reliabilitas 
Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui sejauh mana pengukuran 
memberikan hasil yang tidak berbeda jika dilakukan pengukuran kembali terhadap 
subyek yang sama. Pengujian dilakukan dengan metode Cronbach Alpha. Dengan 
kriteria penilaian dikatakan reliabel apabila nilai lebih besar dari 0,70 (Ghozali, 
2012 ). Hasil uji reliabilitas dapat dilihat pada tabel di bawah ini: 
Tabel 4.5 
Hasil Uji Reliabilitas 
Sumber: Data diolah 2017 
Hasil pengolahan data dengan menggunakan SPSS 20.00 seperti terlihat di 
atas dapat disimpulkan bahwa semua item pernyataan dari tiga variabel yang 
diteliti adalah reliabel karena mempunyai nilai Cronbach Aplha> 0,70 (Ghozali, 
2012 ) 
4.3.2  Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas digunakan untuk apakah data terdistribusi normal atau 
tidak, dengan menggunakan grafik. Normal tidaknya data dapat dideteksi juga 
Variabel Nilai Cronbach Alpha Keterangan 
Viral marketing 0.779 Reliabel 
Islamic value  marketing 0.872 Reliabel 
Keputusan Pembelian 0.956 Reliabel 
level plot grafik histogram. Uji normalitas dengan menggunakan alat uji analisis 
metode Kolmogorov Smirnov. Berikut tabel hasil uji metode Kolmogorov 
Smirnov: 
 
Tabel 4.6 
Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardize
d Residual 
N 112 
Normal Parameters
a,b
 
Mean 0E-7 
Std. Deviation 2.70699368 
Most Extreme 
Differences 
Absolute .100 
Positive .100 
Negative -.073 
Kolmogorov-Smirnov Z 1.061 
Asymp. Sig. (2-tailed) .210 
Sumber: Data yang di olah, 2017 
Dengan dasar apabila probabilitas (sig) > 0,05 berarti data telah 
terdistribusi secara normal. Dari hasil pengujian SPSS 20.00 diperoleh nilai 
signifikansi sebesar 0,210 maka nilai 0,210 > 0,05 maka dapat disimpulkan data 
terdistribusi secara normal. 
 
2. Uji Multikolinearitas 
Multikolinearitas adalah suatu keadaan dimana satu atau lebih variabel 
independen, dinyatakan kombinasi linier variabel independen lainnya, atau 
variabel independen merupakan fungsi dari variabel independen lainnya (Gujarati, 
1997: 342). Uji multikolinearitas menggunakan metode VIF. VIF (variance 
inflation factor) merupakan salah satu statistik yang dapat digunakan untuk 
mendeteksi gejala multikolinear (multicollinearity, collinearity) pada analisis 
regresi yang sedang kita susun.  VIF tidak lain adalah mengukur keeratan 
hubungan antar variabel bebas, atau X. Hasil uji multikolinearitas dapat dilihat 
pada tabel 4.7. di bawah ini: 
Tabel 4.7 
Hasil Uji Mutikolinearitas 
Variabel VIF Keterangan 
Viral marketing 2.399 Tidak ada mutikolinearitas 
Islamic value  marketing 2.399 Tidak ada mutikolinearitas 
Sumber; Data Primer Diolah, 2017 
Dari tabel di atas terlihat bahwa semua variabel mempunyai nilai kurang 
dari nilai VIF atau nilai VIF < 10 sehingga dapat disimpulkan tidak terjadi 
multikolinearitas atau tidak terjadi keeratan hubungan antar variabel bebas atau X. 
 
3. Uji Heterokedastisitas 
Heteroskedastisitas merupakan keadaan dimana variabel pengganggu tidak 
mempunyai varians yang sama. Untuk mendeteksi ada tidaknya masalah 
heterokedastisitas dapat dilakukan dengan menggunakan uji Park. Hasil uji 
heterokedastisitas dapat dilihat pada tabel 4.8. di bawah ini: 
Tabel 4.8. 
Hasil Uji Heterokedastisitas 
Variabel Signifikansi Keterangan 
Viral marketing 0.433 Tidak ada heterokedastisitas 
Islamic value  marketing 0.492 Tidak ada heterokedastisitas 
Sumber: Data Primer Diolah, 2017 
Berdasarkan tabel di atas terlihat signifikansi variabel > 0,05 maka dapat 
disimpulkan tidak ada heterokedastisitas. 
 
 
4. Uji Autokorelasi 
Bertujuan menguji apakah dalam model regresi linear ada korelasi antara 
kesalahan pengganggu pada periode t dengan kesalahan pengganggu pada periode 
t-1. Nilai ini adalah nilai uji autokorelasi yaitu interdepensi antar residual  ƥres =0. 
Nilai d ini kemudian dibandingkan dengan nilai statistic Durbin Watson. Dalam 
penelitian ini untuk mengetahui apakah terjadi autokorelasi atau tidak maka 
dilakukan identifikasi dengan menggunakan Uji Durbin Watson, Menurut 
Winarno (2011:528) apabila nilai Durbin Watson berada di antara 1,54 dan 2,46 
maka tidak ada autokorelasi. Dengan demikian berdasarkan ketentuan tersebut, 
maka dapat disimpulkan bahwa model penelitian tidak mengandung autokorelasi 
Tabel 4.9 
Uji Autokorelasi 
Model Summaryb 
Model Change Statistics Durbin-Watson 
df2 Sig. F Change 
1 5a .712 1.699 
Sumber: Data diolah 2017 
Dari nilai durbin watson tabel di atas adalah sebesar 1.699, maka nilai 
durbin watson berada di antara 1,54 hingga 2,46 maka tidak terjadi autokorelasi 
dalam penelitian ini. 
4.3.2 Uji Ketepatan Model 
1. Pengujian Hipotesis 1 
Hipotesis yang akan diuji untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh dari 
variabel independen (bebas) terhadap variabel (dependen) terikat secara simultan 
dan parsial. 
 Tabel 4.10 
Ringkasan Pengujian Hipotesis 1 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) -34.164 3.834  -8.910 .000 
VM 2.525 .141 .862 17.871 .000 
a. Dependent Variable: KEP 
Sumber: Data yang diolah, 2017 
Adj R Square 
 
F Test 
 
F Table 
 
Sig 
0.741 319.356 3.92 0.000 
 
a. Koefisien Determinasi 
 
Koefisien determinasi (R²) merupakan perbandingan antara variasi 
variabel dependen yang dijelaskan oleh variabel independen secara bersama-sama 
dibandingkan dengan variasi total variabel dependen. Menurut Ghozali (2012: 
100) bahwa koefisien determinasi (R²) pada intinya mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel terikat.  Hasil 
penghitungan dengan menggunakan SPSS 20.00 diperoleh nilai Adj R
2
 sebesar 
0,741 artinya variasi perubahan independen yaitu viral marketing dapat 
menjelaskan variabel keputusan pembelian sebesar 74.1% sedangkan sisanya 
25.9% dijelaskan oleh variabel lain diluar model yang diestimasi. 
b. Uji F 
Uji F digunakan untuk mengetahui apakah seluruh variabel independen 
mempengaruhi variabel dependen (Djarwanto & Pangestu, 1996: 268). Pengujian 
ini bertujuan untuk mengetahui, apakah variabel independen secara bersama-sama 
berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. Penentuan daerah kritis uji F 
dengan keyakinan 95% atau (α = 0,05) diketahui nilai Ftabel adalah 3,92 sedangkan 
nilai Fhitung data hasil pengolahan data adalah 319.356 sebesar maka Fhitung> Ftabel 
atau 319.356 > 3.92 sehingga secara bersama-sama variabel independen 
berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen.Maka model regresi dapat 
digunakan untuk memprediksi Y atau dapat dikatakan bahwa X secara bersama-
sama berpengaruh terhadap Y. 
c. Uji T  
Uji statistik t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu 
variabel penjelas/independen secara individual dalam menerangkan variasi 
variabel dependen. Hipotesis pertama pada penelitian ini bertujuan untuk menguji 
apakah viral marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hasil regresi 
diketahui bahwa besarnya nilai signifikansi variabel viral marketing adalah 0.000. 
Artinya viral marketing berpengaruh terhadap keputusan pada tingkat keyakinan 
95% (α=0,05) dengan sig.< α 0,05, 0.000< 0.05 
2.  Analisis Regresi Moderasi 
Untuk menguji hipotesis-hipotesis dalam penelitian ini digunakan 
Moderated Regression Anlyisis (MRA). MRA merupakan aplikasi khusus regresi 
linier berganda, dimana dalam persamaan regresinya mengandung unsur interaksi 
(perkalian dua atau lebih variabel independen). Untuk menggunakan MRA 
dengan satu variabel predictor (X), maka kita harus membandingkan tiga 
persamaan regresi untuk menentukan jenis variabel moderator. Ketiga persamaan 
tersebut adalah: 
Yi=a+β1X1+ε 
Yi=a+β1X1+β2Zi+ε 
Yi=a+β1X1+β2Zi+β3X3*Zi+ε 
 
Pengujian selanjutnya menggunakan uji nilai selisih mutlak untuk 
mengetahui apakah variabel Z  merupakan variable moderating yaitu dengan 
mengajukan model regresi yang agak berbeda untuk menguji pengaruh moderasi 
yaitu dengan model nilai selisih mutlak dari variabel independen dengan rumus 
persamaan regresi 
Y=α+β1X1 + β1X1+XI – X2 
Keputusan Pembelian= a+b1 viral marketing+ b2 Islamic value  marketing 
‖Standardized viral marketing – Islamic value  marketing‖ 
Dimana : 
Xi merupakan nilai standardized skor   –    = Z Score 
XI – X2 merupakan interaksi yang diukur dengan nilai absolut perbedaan antara 
X1 dan X2. 
 
 
 
 
 Berikut merupakan ringkasan hasil pengujian SPSS ketiga persamaan: 
Tabel 4.11 
Ringkasan hasil pengujian SPSS ketiga persamaan 
Keputusan Pembelian= -34.164+ 2.525VM 
                         Nilai T     (-8.910) (17.871) 
Adj R2 
0.741 
Keputusan Pembelian= -37.298+ 2.118VM +0.501IM 
                         Nilai T     (-9.437) (9.905) (2.492) 
Adj R2 
0.753 
Keputusan Pembelian= 17.212+  0. .302VM-1.608IM+0.071 
                         Nilai T     (0.400) (0.209) (-0.963) (1.272) 
Adj R2 
0.755 
 
Dengan membandingkan ketiga regresi di atas, diperoleh informasi bahwa 
β2≠0 (Signifikan) dan β3≠0 (Signifikan) maka dapat disimpulkan bahwa variabel 
Islamic value  marketing merupakan variabel quasi moderator. 
3. Pengujian Hipotesis 2 
Hipotesis yang akan diuji untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh dari 
variabel moderating terhadap variabel independen (bebas) dalam mempengaruhi  
variabel (dependen) terikat secara simultan dan parsial 
Tabel 4.12 
Ringkasan Pengujian Hipotesis 2 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 33.526 .415  80.810 .000 
Zscore(VM) 4.176 .408 .760 10.246 .000 
Zscore(IM) .619 .438 .113 1.415 .160 
AbsX1_X2 1.297 .634 .106 2.045 .043 
a. Dependent Variable: KEP 
Sumber: Data yang diolah, 2017 
 
 
Adj R Square 
 
F Test 
 
F Table 
 
Sig 
0.760 118.272 2.68 0.000 
 
a. Koefisien Determinasi 
 
Hasil penghitungan dengan menggunakan SPSS 20.00 diperoleh nilai Adj 
R
2
 sebesar 0,760 artinya variasi perubahan independen yaitu Z score viral 
marketing Z score Islamic value  marketing dan AbsX1_X2 dapat menjelaskan 
variabel keputusan pembelian sebesar 76% sedangkan sisanya 24% dijelaskan 
oleh variabel lain diluar model yang diestimasi. 
b. Uji F, Uji Signifikansi Simultan 
Penentuan daerah kritis uji F dengan keyakinan 95% atau (α = 0,05) 
diketahui nilai Ftabel adalah 2.68 sedangkan nilai Fhitung data hasil pengolahan data 
adalah 170.343 sebesar maka Fhitung> Ftabel atau 118.272 > 2.68 sehingga secara 
bersama-sama variabel independen berpengaruh signifikan terhadap variabel 
dependen. Maka model regresi dapat digunakan untuk memprediksi Y atau dapat 
dikatakan bahwa X secara bersama-sama berpengaruh terhadap Y. 
c. Uji Signifikansi Parameter Individual 
Hasil regresi diketahui bahwa variabel ZVM memberikan nilai koefisien 
sebesar 4.176 dengan probabilitas sebesar 0.000, kemudian ZIM memberikan nilai 
koefisien sebesar 0.619 dengan probabilitas sebesar 0.160. Variabel moderating 
Abs merupakan signifikan dengan probabilitas 0.043.Temuan ini menunjukkan 
bahwa variabel Islamic value  marketing merupakan variable moderating. 
 
Tabel 4.13. 
Kesimpulan Hipotesis 
Hipotesis Keterangan Hasil Uji 
H1 Viral marketing berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian 
Diterima 
 
H2 Islamic value  marketing memoderasi 
hubungan antara viral marketing dan keputusan 
pembelian  
Diterima 
 
Sumber : Data diolah, 2017 
 
 
 
4.4  Pembahasan Hasil Analisis Data 
1. Hipotesis 1 
 Hasil penelitian ditemukan bahwa ada pengaruh signifikan antara viral 
marketing terhadap keputusan pembelian. Dengan demikian hipotesis yang 
berbunyi “Viral marketing berpengaruh terhadap Keputusan pembelian” tersebut 
sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Natasya Putri Andini, Suharyono & 
Sunarti (2014), Novia Ristania dan Jerry S. Justianto (2012) bahwa variabel viral 
marketing berpengaruh terhadap variabel keputusan pembelian. 
Hasil tersebut di atas dapat dibuktikan dengan adanya uji T pada variabel 
viral marketing terhadap keputusan pembelian dengan signifikansi 0.000 dimana 
(signifikansi < a 0.05) (0.000 < 0.05). 
Inti dari Viral Marketing adalah strategi pemasaran yang dapat 
menyebabkan orang-orang membicarakan bisnis yang dilakukan perusahaan di 
kalangan sosialisasi teman-teman mereka atau jejaring sosial mereka (Ristania, 
2012). Nellcodoxshop mempromosikan produk mereka dengan harapan konsumen 
dapat terkesan dan bersedia menginformasikan kepada rekan kerja dan keluarga. 
Nellcodoxshop banyak melakukan kegiatan promosi penjualan seperti give away, 
iklan di instagram story, diskon untuk pembelian secara langsung atau offline. 
Dengan banyaknya promosi penjualan, iklan dan diskon yang telah dilakukan 
Nellcodoxshop terbukti bahwa para konsumen tertarik dan banyak yang 
melakukan pembelian di toko tersebut.  
Konsumen yang telah membeli produk dari Nellcodox bersedia 
merekomendasikan kepada para konsumen lainnya. Mayoritas konsumen memang 
telah membeli dan merekomendasikan kepada konsumen lain secara berantai. 
Sehingga hal ini dengan sendirinya dapat membangun sebuah word of mouth. 
Pernyataan ini didukung oleh Helm (2000) menyatakan bahwa viral marketing 
adalah alat komunikasi pemasaran yang dapat membangun word of mouth. 
Konsumen juga banyak yang memiliki ketertarikan kepada promosi give 
away yang digencarkan Nellcodox, toko ini sering membagikan hadiah kepada 
konsumen sesuai dengan persyaratan dan ketentuan toko. Selain itu konsumen 
juga akan mengikuti fashion hijab terbaru. Mereka senantiasa melihat produk dari 
Nellcodok terbaru secara online. Mayoritas konsumen juga akan merasa senang 
dan merasakan kepuasan jika konsumen lain yang mereka rekomendasikan toko 
Nellcodox bersedia untuk melakukan pembelian di Nellcodox.  
Sehingga melalui viral marketing sebagai alat komunikasi yang 
melengkapi promosi dapat sangat mendorong atau meningkatkan pada 
pengunjung maupun konsumen untuk melakukan keputusan. Karena rekomendasi 
rekan atau orang lain sesuai dengan pengalaman mereka melakukan pembelian 
lebih efektif dibanding media lainnya. 
 
2. Hipotesis 2 
 Hasil penelitian ditemukan bahwa ada pengaruh signifikan antara viral 
marketing terhadap keputusan pembelian yang dimoderasi oleh Islamic value  
marketing. Dengan demikian hipotesis yang berbunyi “Peran Islamic value  
marketing dalam memoderasi Viral marketing berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian” tersebut sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Navid 
Adelsarbanlar dan Behnaz Khoshtinal (2015), bahwa variabel viral marketing 
berpengaruh terhadap variabel keputusan pembelian yang dimoderasi oleh Islamic 
value  marketing. 
Hasil tersebut di atas dapat dibuktikan dengan adanya uji T pada variabel 
Z score Islamic value  marketing dan viral marketing terhadap keputusan 
pembelian dengan signifikansi 0.043 dimana (signifikansi <a 0.05) (0.043 < 0.05). 
Dengan adanya variabel Islamic value  marketing, viral marketing dalam 
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen lebih mendorong konsumen 
percaya untuk melakukan pembelian di Nellcodoxshop. 
Prinsip Islam yang diterapkan dalam jual beli Nelllcodoxshop dalam 
memasarkan produknya, meningkatkan rasa kepercayaan lebih dalam 
memutuskan online shopping melalui instagram, terlebih dalam melihat produk 
melalui foto dan membaca deskripsi produk. Dimana produk yang ditawarkan 
masih samar atau tidak nampak secara nyata. Walaupun demikian, hal itu tidak 
membatasi kebutuhan konsumen akan produk fashion. 
Islamic value  marketing adalah segala aktifitas yang dijalankan dalam 
kegiatan bisnis dalam bentuk kegiatan penciptaan nilai (value creating) yang 
memungkinkan pelakunya bertumbuh serta mendayagunakan kemanfaatan yang 
dilandasi dengan kejujuran, keadilan, keterbukaan, dan keikhlasan sesuai proses 
yang berprinsip pada akad bermuamalah islami (Amrin, 2007). Konsumen 
Nellcodoxshop merasa bahwa produk yang dijual sesuai syariah. Selain itu 
keuntungan yang diambil toko juga tidak berlebihan atau dengan kata lain harga 
produk fashion di Nellcodoxshop murah dan terjangkau.  
Dengan harga nya yang murah, toko ini dapat menjangkau semua kalangan 
yang membutuhkan product fashion. Harga yang murah dan promosi yang 
dilakukan Nellcodoxshop mampu menarik perhatian konsumen sehingga 
kepuasan konsumen atas harga dan kualitas produk yang didapat banyak 
direkomendasikan kepada konsumen lainnya. Selain itu, konsumen juga menyukai 
pelayanan baik online maupun ofline toko yang ramah dan berakhlak baik, sopan 
dan santun. Nellcodoxshop juga memberikan solusi ketika terjadi complain 
pembeli sehingga tidak ada beban di antara kedua belah pihak.  
Banyak online shop lain yang memberikan keterangan di gambar tidak 
sesuai dengan produk asli atau harapan konsumen. Tetapi konsumen 
Nellcodoxshop merasa bahwa kualitas produk sama dengan harga yang mereka 
dapatkan. Produk Nellcodoxshop jauh dari kata penipuan karena produk sesuai 
dengan harapan konsumen.Selain itu produk yang dijual pun juga tidak keluar dari 
syariat Islam. 
Dapat disimpulkan bahwa Nellcodoxshop mengikuti prinsip Islam dalam 
melakukan jual beli produk fashion. Di antara aktifitas Nellcodox dalam 
melakukan pemasaran secara viral juga didorong oleh pemasaran Islam yang 
mendukung para konsumen untuk melakukan pembelian di toko tersebut. 
Pemasaran Islam atau jual beli Nellcodox yang sesuai dengan prinsip syariah 
berhasil berperan meningkatkan keputusan pembelian konsumen. 
  
BAB V 
PENUTUP 
 
5.1 Kesimpulan 
Berdasarkan data yang diperoleh dari hasil analisis, maka dapat ditarik 
beberapa kesimpulan sebagai berikut : 
1. Viral marketing dari hasil penelitian diketahui memiliki p 0,000 dengan 
demikian karena p < 0,05 atau 0.000 < 0.05 maka dapat disimpulkan 
bahwa viral marketing berpengaruh terhadap Keputusan pembelian. 
2. Islamic value  marketing (AbsX1_X2) dari hasil penelitian diketahui 
memiliki p 0.043 dengan demikian karena p < 0,05 atau 0.043< 0.05 maka 
dapat disimpulkan bahwa Islamic value  marketing dapat berperan untuk 
memoderasi antara variabel viral marketing terhadap Keputusan 
pembelian. 
5.2 Keterbatasan Penelitian 
Beberapa kekurangan yang ada dalam penelitian ini adalah sebagai 
berikut: 
1. Variabel pendukung seperti moderator yang menggunakan variabel 
Islamic value  marketing dapat menjadi variabel independent kedua, 
sehingga variabel moderator dapat menggunakan variabel lain yang 
memndukung. 
2. Kekurangan selanjutnya adalah hanya menggunakan 1 variabel 
independent dan 1 variabel moderator untuk memprediksi variabel 
dependent. 
5.3 Saran 
Dari hasil penelitian menunjukkan bahwa viral marketing dapat 
mempengaruhi keputusan pembelian dengan peran Islamic value  marketing. 
Dengan maksud yang baik sekiranya penulis memberikan beberapa saran sebagai 
berikut : 
1. Peneliti selanjutnya dapat menggunakan variabel lain untuk dapat 
memoderasi variabel viral marketing 
2. Nellcodoxshop dapat mempertahankan promosi viral marketing dan 
prinsip keislaman dalam melakukan jual beli sehingga nellcodoxshop 
dapat menjadi distributor kepercayaan konsumen, dengan begitu nellcodox 
juga akan dapat terus meningkatkan konsumen dan reseller- reseller 
online maupun offline 
3. Nellcodoxshop dapat mempertahankan atau memberikan promosi-promosi 
lainnya di Instagram untuk menarik konsumen atau mempertahankan 
konsumen supaya konsumen tetap antusias untuk berbelanja di toko 
Nellcodoxshop secara online maupun offline 
4. Nellcodoxshop diharapkan dapat tetap menjaga kualitas produk yang 
dijual sesuai dengan apa yang dideskripsikan atau foto di Instagram 
sehingga konsumen tidak akan merasa dirugikan dan jauh dari unsur 
penipuan. 
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Lampiran 2 
Kuesioner Penelitian 
 
 
 
DAFTAR PERNYATAAN KUESIONER 
Assalamu’allaikum Wr. Wb 
Dengan Hormat, 
Sehubungan dengan penyelesaian Skripsi yang saya lakukan di jurusan 
Manajemen Bisnis Syariah IAIN Surakarta yang berjudul “Peran Islamic value 
marketing dalam Viral Marketing terhadap Keputusan Pembelian (Studi Kasus 
pada Konsumen Onlineshop di Nellcodoxshop Solo)”. Maka bersama ini saya 
memohon kesediaan Bapak/Ibu atau Saudara/i untuk dapat mengisi kuesioner ini 
dengan baik. Kerahasiaan identitas dan jawaban Bapak/ibu atau Saudara/i saya 
jamin sepenuhnya. 
Atas kesediaan dan kerjasama yang telah diberikan, saya ucapkan terima 
kasih. 
Wassalamu’allaikum Wr. Wb. 
 
Hormat Saya, 
 
Afni Andita Putri 
 
A. IDENTITAS RESPONDEN 
1. Nama : …………………… 
2. Umur : ……. Tahun 
3. Jenis Kelamin :  Laki-laki 
  Perempuan 
4. Pekerjaan :  Pelajar/Mahasiswa Pegawai Negeri 
  Karyawan Swasta Ibu Rumah Tangga 
  Lainnya  
5. Menjadi followers akun media sosial Nellcodoxshop  : Ya 
    Tidak 
 
B. PETUNJUK PENGISIAN KUESIONER 
1. Mohon diisi terlebih dahulu semua data diri Anda sesuai keadaan yang 
sebenarnya tentang identitas responden. 
2. Berilah tanda checklist (√) pada salah satu pilihan jawaban yang sesuai 
dengan pendapat Anda selama menjadi konsumen di Nellcodoxshop. 
Pengisian pada komponen setiap variabel, masing-masing mempunyai 
kriteria sebagai berikut : 
STS : Sangat Tidak Setuju 
TS : Tidak Setuju 
KS : Kurang Setuju 
S : Setuju 
SS : Sangat Setuju 
3. Diharap untuk tidak menjawab lebih dari satu pilihan jawaban. 
 
 
 
a. Variabel Keputusan Pembelian 
No Pernyataan STS TS KS S SS 
1 Saya membeli produk fashion karena 
kebutuhan. 
     
2 Saya membeli produkfashion karena 
pengaruh atau rekomendasi dari orang 
lain. 
     
3 Saya mendapat informasi mengenai 
Nellcodoxshop dari media sosial. 
     
4 Saya mendapatkan informasi mengenai 
produk Nellcodoxshop dari teman atau 
keluarga. 
     
5 Harga produk di Nellcodoxshop 
sebanding dengan kualitas produknya. 
     
6 Nellcodoxshop memberikan pelayanan 
yang cepat dan memuaskan. 
     
7 Saya melakukan pembelian di 
Nellcodoxshop karena kebutuhan/sesuai 
apa yang saya inginkan. 
     
8 Saya merasa puas setelah membeli di 
Nellcodoxshop. 
     
9 Saya tertarik menginformasikan kepada 
orang lain apa yang saya rasakan setelah 
menjadi konsumen di Nellcodoxshop. 
     
10 Saya akan membeli di Nellcodoxshop 
jika ingin dan membutuhkan lagi. 
     
 
b. Variabel Viral Marketing 
No Pernyataan STS TS KS S SS 
1 Saya mengetahui nellcodoxshop dari 
perbincangan bersama teman atau 
kerabat saya 
     
2 Sebagai konsumen, saya ikut 
mengakses/berpastisipasi dalam 
promosi atau giveaway di 
Nellcodoxshop. 
     
3 Ketika rekan atau kerabat 
membicarakan produk fashion yang 
murah dan menarik, trendy, flexible 
(kekinian) nellcodoxshop merupakan 
alternative online shop yang mereka 
tawarkan. 
     
4 Saya sering menjadikan Nellcodoxshop 
sebagai topik pembicaraan bersama 
teman atau keluarga.  
     
5 Rekan atau keluarga saya terlihat 
fashionable, sehingga inilah yang 
mendorong saya untuk mengikuti gaya 
fashion yang sedang tren atau up to date 
     
6 Saya akan merasa senang jika orang lain 
memutuskan untuk membeli produk 
fashion di nellcodoxshop setelah saya 
merekomendasikan online shop tersebut  
     
 
c. Variabel Islamic value marketing 
No Pernyataan STS TS KS S SS 
1 Nellcodoxshop menjual produk fashion 
sesuai syariah, yaitu tidak berlebihan 
dalam mendapatkan keuntungan atau 
harga yang ditawarkan terjangkau atau 
murah untuk konsumen  
     
2 Saya merasa puas terhadap system 
penjualan nellcodoxshop dengan konsep  
syariah yang dengan tidak 
membebankan konsumen (harga, 
pelayanan, layanan purna jual online) 
     
3 Tidak ada unsur penipuan mengenai 
produk fashion nellcodoxshop (kualitas 
produk, harga, keberadaan online shop) 
     
4 Pelayanan di Nellcodoxshop (online 
shop maupun toko offline) berperilaku 
ramah, sopan dan melayani konsumen 
dengan akhlak yang baik 
     
5 Sesuai konsep syariah, nellcodoxshop 
mampu melayani complain atau layanan 
purna jual online dengan bijak 
     
6 Nellcodoxshop melayani konsumen 
tanpa membeda-bedakan suku, ras dan 
agama 
     
7 Nellcodoxshop mampu  memberikan 
solusi untuk konsumen sehingga kedua 
belah pihak tidak ada yang dirugikan 
atau pembeli mendapatkan kesepakatan  
(deal) tanpa adanya beban 
     
 
Lampiran 3 
Data Responden 
 
NO USIA 
(tahun) 
Pekerjaan FOLLOWERS 
1 26 swasta follower 
2 18 pelajar/mahasiswa follower 
3 35 Pegawai Negeri unfollower 
4 30 swasta follower 
5 37 Pegawai Negeri follower 
6 25 swasta unfollower 
7 33 Pegawai Negeri follower 
8 23 swasta follower 
9 24 swasta follower 
10 19 pelajar/mahasiswa unfollower 
11 19 pelajar/mahasiswa follower 
12 29 swasta follower 
13 20 pelajar/mahasiswa follower 
14 20 pelajar/mahasiswa follower 
15 21 pelajar/mahasiswa follower 
16 21 pelajar/mahasiswa follower 
17 20 pelajar/mahasiswa follower 
18 30 swasta follower 
19 30 swasta unfollower 
20 31 swasta follower 
21 37 pelajar/mahasiswa follower 
22 21 pelajar/mahasiswa follower 
23 33 swasta follower 
24 18 pelajar/mahasiswa unfollower 
25 17 pelajar/mahasiswa follower 
26 38 Pegawai Negeri unfollower 
27 38 Pegawai Negeri follower 
28 18 pelajar/mahasiswa follower 
29 29 Ibu Rumah Tangga unfollower 
30 28 Ibu Rumah Tangga unfollower 
31 35 Pegawai Negeri follower 
32 32 Pegawai Negeri follower 
33 36 Pegawai Negeri follower 
34 18 pelajar/mahasiswa follower 
35 29 Ibu Rumah Tangga follower 
36 30 Ibu Rumah Tangga follower 
37 37 Pegawai Negeri follower 
38 20 pelajar/mahasiswa follower 
39 20 pelajar/mahasiswa follower 
40 21 pelajar/mahasiswa follower 
41 37 Pegawai Negeri follower 
42 33 Pegawai Negeri follower 
43 33 Pegawai Negeri follower 
44 19 pelajar/mahasiswa follower 
45 33 Pegawai Negeri follower 
46 33 Ibu Rumah Tangga unfollower 
47 36 Ibu Rumah Tangga follower 
48 21 pelajar/mahasiswa follower 
49 31 Pegawai Negeri unfollower 
50 19 pelajar/mahasiswa follower 
51 36 Pegawai Negeri follower 
52 28 pelajar/mahasiswa follower 
53 36 Pegawai Negeri unfollower 
54 19 pelajar/mahasiswa follower 
55 19 pelajar/mahasiswa follower 
56 29 pelajar/mahasiswa follower 
57 40 Pegawai Negeri follower 
58 27 Ibu Rumah Tangga follower 
59 20 pelajar/mahasiswa unfollower 
60 37 Pegawai Negeri follower 
61 36 Pegawai Negeri follower 
62 20 pelajar/mahasiswa follower 
63 20 pelajar/mahasiswa unfollower 
64 33 Pegawai Negeri follower 
65 20 Ibu Rumah Tangga follower 
66 35 Ibu Rumah Tangga follower 
67 19 pelajar/mahasiswa unfollower 
68 30 Pegawai Negeri follower 
69 20 pelajar/mahasiswa follower 
70 45 Ibu Rumah Tangga follower 
71 19 pelajar/mahasiswa unfollower 
72 47 Pegawai Negeri follower 
73 19 pelajar/mahasiswa follower 
74 27 Lain-lain follower 
75 39 Lain-lain follower 
76 49 Pegawai Negeri follower 
77 20 pelajar/mahasiswa unfollower 
78 21 pelajar/mahasiswa follower 
79 28 pelajar/mahasiswa follower 
80 21 pelajar/mahasiswa follower 
81 28 pelajar/mahasiswa follower 
82 39 Pegawai Negeri unfollower 
83 22 pelajar/mahasiswa follower 
84 41 Pegawai Negeri unfollower 
85 21 pelajar/mahasiswa follower 
86 19 pelajar/mahasiswa unfollower 
87 17 pelajar/mahasiswa follower 
88 46 Pegawai Negeri follower 
89 17 pelajar/mahasiswa follower 
90 17 pelajar/mahasiswa follower 
91 47 Pegawai Negeri unfollower 
92 17 pelajar/mahasiswa follower 
93 28 pelajar/mahasiswa follower 
94 44 pelajar/mahasiswa follower 
95 18 pelajar/mahasiswa follower 
96 44 Pegawai Negeri follower 
97 19 pelajar/mahasiswa unfollower 
98 37 Lain-lain follower 
99 42 Pegawai Negeri follower 
100 38 Lain-lain unfollower 
101 39 swasta follower 
102 45 Pegawai Negeri follower 
103 20 swasta follower 
104 20 Lain-lain follower 
105 45 Pegawai Negeri follower 
106 36 swasta follower 
107 42 Lain-lain follower 
108 44 Lain-lain follower 
109 37 Pegawai Negeri follower 
110 37 Pegawai Negeri follower 
111 47 swasta follower 
112 20 Lain-lain unfollower 
 
  
Lampiran 4 
Tabulasi Data Penelitian 
a. Viral Marketing 
NO VM1 VM2 VM3 VM4 VM5 VM6 VM 
1 3 3 3 4 3 4 20 
2 4 4 4 4 4 4 24 
3 4 4 4 4 4 4 24 
4 4 4 4 4 3 4 23 
5 4 4 4 4 4 4 24 
6 4 4 4 4 4 4 24 
7 4 4 4 4 4 4 24 
8 4 4 4 4 3 4 23 
9 4 4 4 3 4 4 23 
10 4 4 4 4 4 4 24 
11 4 4 4 4 4 4 24 
12 4 4 4 4 4 4 24 
13 4 4 4 4 4 4 24 
14 4 4 4 4 4 4 24 
15 4 4 4 5 4 4 25 
16 4 4 4 4 5 4 25 
17 4 4 4 4 5 4 25 
18 4 4 5 4 4 5 26 
19 4 4 5 4 5 4 26 
20 4 4 4 5 5 4 26 
21 4 4 4 5 4 5 26 
22 4 4 4 4 5 5 26 
23 4 5 4 4 5 4 26 
24 4 5 4 5 4 4 26 
25 4 5 5 3 4 5 26 
26 5 5 4 3 4 5 26 
27 4 4 4 5 4 5 26 
28 4 4 5 5 4 4 26 
29 4 4 5 5 4 4 26 
30 5 5 4 4 4 4 26 
31 5 5 4 4 4 4 26 
32 4 4 5 5 4 4 26 
33 4 4 5 5 4 4 26 
34 4 4 5 4 5 5 27 
35 4 4 5 4 5 5 27 
36 4 4 5 5 5 4 27 
37 4 5 5 5 4 4 27 
38 4 5 4 4 5 5 27 
39 4 4 4 5 5 5 27 
40 5 5 5 4 4 4 27 
41 5 5 5 4 4 4 27 
42 5 5 5 4 4 4 27 
43 4 5 5 5 4 4 27 
44 4 4 5 5 5 4 27 
45 4 5 5 5 4 4 27 
46 4 5 5 5 4 4 27 
47 4 5 4 5 5 4 27 
48 4 4 4 5 5 5 27 
49 4 4 5 5 5 4 27 
50 4 5 5 4 5 4 27 
51 4 5 5 5 4 4 27 
52 5 5 4 5 3 5 27 
53 4 4 5 5 5 4 27 
54 4 4 4 5 5 5 27 
55 4 4 4 5 5 5 27 
56 4 5 4 5 4 5 27 
57 5 4 5 5 4 4 27 
58 5 4 5 5 4 4 27 
59 4 4 4 5 5 5 27 
60 4 4 5 4 5 5 27 
61 4 5 5 5 4 5 28 
62 4 5 4 4 5 5 27 
63 5 5 5 4 4 4 27 
64 4 4 4 4 5 5 26 
65 4 5 4 5 5 4 27 
66 5 4 4 4 5 5 27 
67 4 4 5 4 5 5 27 
68 4 4 5 5 5 5 28 
69 5 5 4 4 5 5 28 
70 4 5 5 4 5 5 28 
71 5 4 4 5 5 5 28 
72 5 5 4 5 4 5 28 
73 5 5 4 4 5 5 28 
74 5 5 4 4 5 5 28 
75 5 4 4 5 5 5 28 
76 5 4 4 5 5 5 28 
77 4 4 5 5 5 5 28 
78 4 5 5 5 5 4 28 
79 5 5 5 4 5 4 28 
80 5 4 4 5 5 5 28 
81 5 5 4 5 4 5 28 
82 5 4 5 5 4 5 28 
83 4 5 5 5 5 4 28 
84 4 5 5 5 5 5 29 
85 4 5 5 5 5 5 29 
86 4 5 5 5 5 5 29 
87 4 5 5 5 5 5 29 
88 4 5 5 5 5 5 29 
89 5 5 4 5 5 5 29 
90 5 4 5 5 5 5 29 
91 5 5 5 5 4 5 29 
92 4 5 5 5 5 5 29 
93 5 5 5 5 5 5 30 
94 4 5 5 5 5 5 29 
95 4 5 5 5 5 5 29 
96 5 5 5 5 5 5 30 
97 4 5 5 5 5 5 29 
98 4 5 5 5 5 5 29 
99 5 5 4 5 5 5 29 
100 4 5 5 5 5 5 29 
101 5 4 5 5 5 5 29 
102 5 5 5 5 5 5 30 
103 4 4 4 4 5 5 26 
104 5 5 5 5 5 5 30 
105 5 5 5 5 5 5 30 
106 5 5 5 5 5 5 30 
107 4 4 4 5 5 5 27 
108 5 5 5 5 5 5 30 
109 5 5 5 5 5 5 30 
110 5 5 5 5 5 5 30 
111 4 5 5 5 5 5 29 
112 5 5 5 5 5 5 30 
 
b. Islamic Marketing 
NO IM1 IM2 IM3 IM4 IM5 IM6 IM7 IM 
1 3 3 3 3 3 3 4 22 
2 4 4 4 4 4 3 3 26 
3 4 4 4 4 3 3 4 26 
4 4 4 4 3 3 4 4 26 
5 4 3 4 4 3 4 4 26 
6 4 3 3 4 4 4 4 26 
7 4 3 3 4 4 5 4 27 
8 3 4 4 3 4 5 4 27 
9 4 3 4 4 3 5 4 27 
10 4 4 3 4 3 5 4 27 
11 4 3 3 4 4 5 4 27 
12 4 3 4 5 4 4 3 27 
13 4 4 4 3 3 5 4 27 
14 4 4 3 4 4 4 4 27 
15 4 4 3 4 4 4 4 27 
16 4 4 4 3 4 4 4 27 
17 4 4 4 4 3 4 4 27 
18 4 4 4 3 4 4 4 27 
19 4 4 4 3 4 4 4 27 
20 4 4 4 3 4 4 4 27 
21 4 4 3 4 4 4 4 27 
22 4 4 4 4 4 4 3 27 
23 4 3 4 4 4 4 4 27 
24 4 3 4 4 4 4 4 27 
25 3 4 4 4 4 4 4 27 
26 3 4 4 4 4 4 4 27 
27 3 4 4 4 4 4 4 27 
28 3 4 4 4 4 4 4 27 
29 4 4 4 3 4 4 4 27 
30 4 4 3 4 4 4 4 27 
31 4 4 4 3 4 4 4 27 
32 4 4 3 4 4 4 4 27 
33 3 4 4 4 4 4 4 27 
34 3 4 4 4 4 4 4 27 
35 3 4 4 4 4 4 4 27 
36 4 4 3 4 4 4 4 27 
37 4 4 4 3 4 4 4 27 
38 4 4 4 3 4 4 4 27 
39 4 4 4 4 3 4 4 27 
40 4 4 4 4 4 4 3 27 
41 4 4 4 4 4 4 4 28 
42 4 4 4 4 4 4 4 28 
43 4 4 4 4 4 4 4 28 
44 4 4 4 4 4 4 4 28 
45 4 4 4 4 4 4 4 28 
46 4 4 4 4 4 4 4 28 
47 4 4 4 4 4 4 4 28 
48 4 4 4 4 4 4 4 28 
49 4 4 4 4 4 4 4 28 
50 4 4 4 4 4 4 4 28 
51 4 4 4 4 4 4 4 28 
52 4 4 4 4 4 4 4 28 
53 4 4 4 4 4 4 4 28 
54 4 4 4 4 4 4 4 28 
55 4 4 4 4 4 4 4 28 
56 4 4 4 4 4 4 4 28 
57 4 4 4 4 4 4 4 28 
58 4 4 4 4 4 4 4 28 
59 4 4 4 4 4 4 4 28 
60 4 4 4 4 4 4 4 28 
61 4 4 4 4 4 4 4 28 
62 4 4 4 4 4 4 4 28 
63 4 4 4 4 4 4 4 28 
64 4 4 4 4 4 4 4 28 
65 4 4 4 4 4 4 4 28 
66 4 4 4 4 4 4 4 28 
67 4 4 4 4 4 4 4 28 
68 4 4 4 4 4 4 4 28 
69 4 4 4 4 4 4 4 28 
70 4 4 4 4 4 4 4 28 
71 4 4 4 4 4 4 4 28 
72 4 4 4 4 4 4 4 28 
73 4 4 4 4 4 4 4 28 
74 4 4 4 4 4 4 4 28 
75 4 4 4 4 4 4 4 28 
76 4 4 4 4 4 4 4 28 
77 4 4 4 4 4 4 4 28 
78 4 4 4 4 4 4 4 28 
79 4 4 4 4 4 4 4 28 
80 4 4 4 4 4 4 4 28 
81 4 4 4 4 4 4 4 28 
82 4 4 4 4 4 4 4 28 
83 4 4 4 4 4 4 4 28 
84 4 4 4 4 4 4 4 28 
85 4 4 4 4 4 4 4 28 
86 4 4 4 4 4 4 4 28 
87 4 4 4 4 4 4 4 28 
88 4 4 4 4 4 4 4 28 
89 4 4 4 4 4 4 4 28 
90 4 4 4 4 5 4 4 29 
91 4 4 4 4 4 5 4 29 
92 4 4 4 4 4 5 4 29 
93 4 4 4 4 4 4 5 29 
94 4 4 4 4 4 5 5 30 
95 4 4 4 4 5 5 4 30 
96 4 4 4 5 5 4 4 30 
97 4 4 4 4 5 5 5 31 
98 4 5 4 4 4 5 5 31 
99 4 5 4 5 5 5 4 32 
100 5 4 4 4 5 4 5 31 
101 4 4 4 4 5 5 5 31 
102 4 4 4 4 5 5 5 31 
103 4 4 5 4 4 4 4 29 
104 5 5 5 5 5 4 4 33 
105 5 5 5 5 5 5 5 35 
106 5 5 5 4 4 5 5 33 
107 4 4 4 4 4 4 5 29 
108 5 5 4 5 5 5 5 34 
109 5 5 4 4 5 5 5 33 
110 5 4 5 5 5 5 5 34 
111 5 5 4 5 5 5 5 34 
112 5 5 5 5 5 5 5 35 
 
c. Keputusan Pembelian 
NO KEP1 KEP2 KEP3 KEP4 KEP5 KEP6 KEP7 KEP8 KEP9 KEP10 KEP 
1 2 3 2 3 2 2 2 3 3 3 25 
2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 2 25 
3 2 2 2 2 3 3 2 3 3 3 25 
4 3 3 3 3 2 1 2 3 3 3 26 
5 3 3 2 1 2 3 3 3 3 3 26 
6 3 3 3 3 3 3 2 1 2 3 26 
7 3 3 2 1 3 3 2 3 3 3 26 
8 3 3 3 3 3 3 2 1 2 3 26 
9 3 3 2 2 2 3 2 3 3 3 26 
10 3 3 2 1 2 3 3 3 3 3 26 
11 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 26 
12 3 2 2 3 3 2 3 3 3 3 27 
13 3 3 3 2 2 2 3 3 3 3 27 
14 3 3 3 2 3 2 2 3 3 3 27 
15 3 3 2 3 3 2 2 3 3 3 27 
16 3 3 2 3 3 2 3 3 3 3 28 
17 3 2 3 3 3 2 3 3 3 3 28 
18 3 3 2 3 3 3 2 3 3 3 28 
19 3 3 3 3 2 3 2 3 3 3 28 
20 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 28 
21 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 29 
22 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 29 
23 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 29 
24 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 29 
25 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 29 
26 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 29 
27 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 29 
28 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 29 
29 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 29 
30 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 29 
31 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 29 
32 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 29 
33 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 29 
34 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 29 
35 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 29 
36 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 29 
37 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
38 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 29 
39 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
40 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 29 
41 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 31 
42 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 31 
43 3 3 3 3 2 4 4 3 3 3 31 
44 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 32 
45 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 32 
46 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 32 
47 3 3 4 3 4 3 3 3 3 3 32 
48 3 3 4 3 4 3 3 3 3 3 32 
49 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 32 
50 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 32 
51 3 3 3 4 3 4 4 3 3 3 33 
52 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 33 
53 3 3 3 3 3 4 3 4 4 4 34 
54 3 4 4 3 4 4 3 4 3 3 35 
55 3 4 4 3 4 4 4 3 3 3 35 
56 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 36 
57 3 4 5 5 3 3 3 3 3 3 35 
58 3 3 5 4 4 4 4 4 3 3 37 
59 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 37 
60 4 3 4 4 3 3 4 4 4 4 37 
61 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 37 
62 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 37 
63 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 37 
64 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 37 
65 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 38 
66 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 38 
67 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 38 
68 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 38 
69 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 38 
70 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 38 
71 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 38 
72 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 38 
73 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 39 
74 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 39 
75 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 39 
76 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 39 
77 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 39 
78 4 3 3 4 4 4 5 4 4 4 39 
79 4 4 4 4 2 4 5 4 4 4 39 
80 3 3 4 5 4 4 4 4 4 4 39 
81 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 39 
82 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
83 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
84 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 39 
85 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 39 
86 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 39 
87 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 39 
88 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 39 
89 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 39 
90 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 39 
91 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 39 
92 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 38 
93 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 39 
94 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 39 
95 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 39 
96 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 39 
97 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 39 
98 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 39 
99 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 39 
100 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 39 
101 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 39 
102 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 41 
103 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 41 
104 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 41 
105 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 41 
106 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 41 
107 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 42 
108 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 42 
109 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 43 
110 4 5 5 4 5 4 4 4 5 4 44 
111 4 4 4 5 4 4 5 5 5 4 44 
112 4 4 4 5 4 4 5 5 4 5 44 
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Hasil Uji Validitas 
Uji Validitas Variabel Viral Marketing 
 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
VM1 49.82 12.454 .410 . .725 
VM2 49.64 11.961 .521 . .708 
VM3 49.62 12.076 .488 . .713 
VM4 49.55 11.979 .484 . .712 
VM5 49.58 11.705 .537 . .703 
VM6 49.57 11.995 .541 . .707 
VM 27.07 3.526 1.000 . .641 
 
Uji Validitas Variabel Islamic Marketing 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
IM1 52.52 13.888 .663 . .741 
IM2 52.51 13.925 .672 . .742 
IM3 52.57 14.411 .502 . .756 
IM4 52.56 13.976 .597 . .745 
IM5 52.47 13.415 .713 . .731 
IM6 52.35 13.957 .571 . .746 
IM7 52.41 13.954 .668 . .742 
IM 28.26 4.013 1.000 . .813 
Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian 
 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
KEP1 64.97 110.513 .852 . .763 
KEP2 64.99 110.477 .790 . .764 
KEP3 65.02 108.072 .776 . .758 
KEP4 65.05 107.366 .745 . .757 
KEP5 64.99 108.892 .717 . .761 
KEP6 64.99 109.793 .708 . .763 
KEP7 64.97 107.864 .783 . .757 
KEP8 64.92 109.048 .834 . .760 
KEP9 64.92 110.381 .855 . .763 
KEP10 64.90 110.612 .888 . .763 
KEP 34.20 30.231 1.000 . .939 
 
 
  
Lampiran 6 
Hasil Uji Reliabilitas 
Uji Reliabilitas Variabel Viral Marketing 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based 
on 
Standardized 
Items 
N of Items 
.739 .779 7 
 
Uji Reliabilitas Variabel Islamic Marketing 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based 
on 
Standardized 
Items 
N of Items 
.771 .872 8 
 
Uji Reliabilitas Variabel Keputusan Pembelian 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based 
on 
Standardized 
Items 
N of Items 
.782 .956 11 
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Hasil Uji Asumsi Klasik 
Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardize
d Residual 
N 112 
Normal Parameters
a,b
 
Mean 0E-7 
Std. Deviation 2.70699368 
Most Extreme 
Differences 
Absolute .100 
Positive .100 
Negative -.073 
Kolmogorov-Smirnov Z 1.061 
Asymp. Sig. (2-tailed) .210 
 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
 
Uji Multikolonieritas 
Coefficients
a
 
Model Collinearity Statistics 
VIF 
1 
(Constant)  
VM 2.399 
IM 2.399 
 a. Dependent Variable: KEP 
 
Uji Heteroskedastisitas 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. Collinearity 
Statistics 
B Std. 
Error 
Beta Tolerance 
1 
(Constant) -.941 1.276  -.738 .494  
VM .061 .071 .652 .852 .433 .298 
IM -.027 .036 -.568 -.741 .492 .298 
 
Coefficients
a
 
Model Collinearity Statistics 
VIF 
1 
(Constant)  
VM 3.360 
IM 3.360 
 
a. Dependent Variable: LAG 
 
 
 
 
 
Uji Autokorelasi 
Model Summary
b
 
Model Change Statistics Durbin-Watson 
df2 Sig. F Change 
1 5
a
 .712 1.699 
 
a. Predictors: (Constant), IM, VM 
b. Dependent Variable: LAG 
Lampiran 8 
Hasil Uji Regresi Moderasi 
Regression 1 
Variables Entered/Removed
a
 
Model Variables 
Entered 
Variables 
Removed 
Method 
1 VM
b
 . Enter 
 
a. Dependent Variable: KEP 
b. All requested variables entered. 
 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
1 .862
a
 .744 .741 2.796 
 
a. Predictors: (Constant), VM 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of 
Squares 
df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 2495.963 1 2495.963 319.356 .000
b
 
Residual 859.716 110 7.816   
Total 3355.679 111    
 
a. Dependent Variable: KEP 
b. Predictors: (Constant), VM 
 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) -34.164 3.834  -8.910 .000 
VM 2.525 .141 .862 17.871 .000 
a. Dependent Variable: KEP 
 
 
 
Regression 2 
 
Variables Entered/Removed
a
 
Model Variables 
Entered 
Variables 
Removed 
Method 
1 IM, VM
b
 . Enter 
 
a. Dependent Variable: KEP 
b. All requested variables entered. 
 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
1 .870
a
 .758 .753 2.732 
 
a. Predictors: (Constant), IM, VM 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of 
Squares 
df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 2542.291 2 1271.146 170.343 .000
b
 
Residual 813.387 109 7.462   
Total 3355.679 111    
 
a. Dependent Variable: KEP 
b. Predictors: (Constant), IM, VM 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
Regression 3 
 
Variables Entered/Removed
a
 
Model Variables 
Entered 
Variables 
Removed 
Method 
1 
VMxIM, VM, 
IM
b
 
. Enter 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) -37.298 3.952  -9.437 .000 
VM 2.118 .214 .723 9.905 .000 
IM .501 .201 .182 2.492 .014 
a. Dependent Variable: KEP 
a. Dependent Variable: KEP 
b. All requested variables entered. 
 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
1 .872
a
 .761 .755 2.724 
 
a. Predictors: (Constant), VMxIM, VM, IM 
 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of 
Squares 
df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 2554.289 3 851.430 114.744 .000
b
 
Residual 801.389 108 7.420   
Total 3355.679 111    
 
a. Dependent Variable: KEP 
b. Predictors: (Constant), VMxIM, VM, IM 
 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 17.212 43.048  .400 .690 
VM .302 1.444 .103 .209 .835 
IM -1.608 1.671 -.584 -.963 .338 
VMxIM .071 .056 1.305 1.272 .206 
 
a. Dependent Variable: KEP 
 
Regresi Nilai Selisih 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
1 .876
a
 .767 .760 2.693 
ANOVA
a
 
Model Sum of 
Squares 
df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 2572.620 3 857.540 118.272 .000
b
 
Residual 783.059 108 7.251   
Total 3355.679 111    
 
a. Dependent Variable: KEP 
b. Predictors: (Constant), AbsX1_X2, Zscore(VM), Zscore(IM) 
 
 
 
 
a. Predictors: (Constant), AbsX1_X2, Zscore(VM), Zscore(IM) 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 33.526 .415  80.810 .000 
Zscore(VM) 4.176 .408 .760 10.246 .000 
Zscore(IM) .619 .438 .113 1.415 .160 
AbsX1_X2 1.297 .634 .106 2.045 .043 
 
a. Dependent Variable: KEP 
 
  
Lampiran 9 
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